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Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Jenis 
penelitian yang akan digunakan adalah jenis penelitian Kuantitatif asosiatif, 
yaitu penelitian yang bersifat menanyakan hubungan antara dua variabel atau 
lebih. Kemudian instrumen penelitian menggunakan yang digunakan adalah 
data primer yang diperoleh dengan menyebarkan kuesioner dengan 
menggunakan skala semantic differential kepada seluruh masyarakat dan 
yang termasuk ke dalam kriteria sebanyak 100 responden. Penarikan sampel 
dalam penelitian menggunakan non probability sampling dengan teknik 
purposive sampling, untuk analysis penelitian menggunakan uji t dan analysis 
path. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel advertising berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Minat Beli konsumen, variabel advertising 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand awareness, kemudian 
variabel brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
beli konsumen, dan yang terakhir berdasarkan hasil olah data menunjukkan 
bahwa variabel brand awareness mampu memediasi hubungan antara 




bahwa advertising memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen dengan 
brand awareness sebagai variabel intervening. 








A. Latar Belakang 
Semakin tingginya tingkat persaingan di bisnis lokal maupun global dan 
kondisi ketidakpastian memaksa perusahaan untuk mencapai keunggulan 
kompetitif (competitive advantage) agar mampu memenangkan persaingan di 
bisnis global. Untuk mencapai hal itu pemasar harus menerapkan konsep pemasaran 
modern yang berorientasi pasar atau pelanggan karena mereka merupakan ujung 
tombak keberhasilan pemasaran (Heridiansyah, 2012). Pesatnya perkembangan 
teknologi saat ini menjadikan internet sebagai alat komunikasi utama manusia. 
 
Gambar 1. 1 
Pengguna Internet per Provinsi 
Sumber: Kementrian Komunikasi dan Informatika RI (2019) 











Pengguna Internet Per Provinsi (Papua-
Maluku-Sulawesi)




 Jika dilihat pada gambar di atas, terlihat bahwa untuk pengguna internet per 
provinsi (Papua-Maluku-Sulawesi), provinsi Sulawesi Selatan yang menduduki 
posisi paling besar (Riznkinaswara, 2019).  
Hidup terasa lebih mudah dengan adanya internet, salah satunya adalah 
kemudahan untuk berbelaja kapan pun dan dimanapun. Sejak adanya internet, 
belanja online telah menjadi trend baru di masyarakat. Hal ini dapat dilihat dari 
kebiasaan belanja masyarakat yang dulunya terbiasa belanja secara langsung di 
pasar ataupun di mall terdekat, sekarang masyarakat lebih gemar belanja di situs 
perbelanjaan online (E-commerce). 
E-commerce sendiri adalah teknologi aplikasi untuk menghubungkan antara 
perusahaan dengan konsumen dalam menjalankan proses bisnis. E-commerce 
adalah salah satu jenis mekanisme bisnis perdagangan elektronik sebagai media 
pertukaran barang atau jasa yang menggunakan Internet (Santoso, 2016). (Kozinets 
dkk, 2010) mengemukakan jika e-commerce adalah proses pembelian, penjualan 
atau pertukaran produk, jasa dan informasi melalui jaringan computer. 
HARTANTO (2020) mengatakan bahwa E-commerce dapat memudahkan 
konsumen untuk mencari informasi produk yang akan dibeli melalui internet secara 
efisien karena hemat waktu. Saat ini, e-commerce mempunyai peminat yang sangat 
tinggi dan hal ini akan menjadikan e-commerce sebagai pasar baru bagi konsumen 
maupun produsen. 
Dari data tercatat, penggunan digital payment atau transaksi digital di 
Indonesia mencapai 65 persen dari jumlah masyarakat di tanah air. Pengguna 




pedagang usaha mikro kecil menengah (UMKM) melalui beragam platform, 
termasuk pemakaian sistem Quick Response Code Indonesian Standard (QRIS) 
Bank Indonesia. Pengguna digital payment kebanyakan merchant pelaku bisinis, 
ada 5,3 juta merchant di Indonesia menerapkan non tunai dan 4,5 juta di antaranya 
merupakan industri UMKM (Agustin, 2020). 
Adanya situs belanja online seperti ini memunculkan berbagai dampak, baik 
dampak positif maupun dampak negative. Dampak positifnya yaitu UMKM dapat 
ikut menjual barang ataupun jasa yang dapat membawa keuntungan bagi mereka. 
Sedangkan dampak negatifnya yaitu dengan adanya situs perbelanjaan online 
menjadikan masyarakat lebih konsumtif karena selalu mengikuti trend dan dapat 
menjadikan gaya hidup masyarakat lebih boros, misalnya mereka membeli barang 
yang tidak sesuai dengan kebutuhan tetapi mereka hanya tertarik melihatnya.  
Selain itu, dampak negatif lain dari keberadaan e-commerce adalah mudahnya 
mengalami penipuan, misalnya barang yang dibeli tidak sesuai dengan gambar hal 
ini tentu saja membuat konsumen kehilangan kepercayaan. Hal lainnya juga seperti 
mudahnya pencurian informasi yang sangat rahasia dan berharga dikarenakan 
mudahnya untuk mengakses informasi seperti seorang hacker yang membobol 
sistem perbankan. Kemudian memindahkan sejumlah rekening milik orang lain ke 
rekeningnya sendiri. Lalu dampak lainnya karna serba mengandalkan elektronik 
bisa saja terjadi kerugian yang tidak terduga-duga, karena adanya gangguan yang 
dilakukan dengan sengaja, ketidakjujuran, kesalahan dari faktor manusia ataupun 





Sumber: TEMPO.CO (2020) 
Menurut laporan statista mengenai data 10 top e-commerce yang sering 
dikunjungi di Indonesia, Shopee menempati peringkat pertama dengan 71,53 juta 
klik per bulan pada kuartal pertama di tahun 2020. Selain Shopee, ada beberapa e-
commerce lainnya yang sering dikunjungi oleh pengguna di Indonesia. 
Tokopedia berada di posisi kedua dengan perolehan 69,8 juta klik per bulannya 
selama kuartal pertama di tahun 2020. Bukalapak berada di posisi ketiga dengan 
37,63 juta klik per bulannya, sementara Lazada Indonesia memperoleh 24,4 juta 
klik per bulannya dan Blibli memperoleh 17,6 juta klik per bulannya. Kemudian 
JD.id, Orami, Bhinneka, Sociolla dan Zalora Indonesia memperoleh klik kurang 
dari 7 juta klik per bulan selama kuartal pertama di tahun 2020. Ketatnya persaingan 
antar e-commerce mengharuskannya untuk melakukan berbagai cara agar dapat 
menarik perhatian konsumen (Firdhy Esterina Christy, 2020). 






Gambar 1. 3 
Pengguna Aplikasi Shopee Di Indonesia 
Sumber: Dari berbagai sumber yang di olah 
Pada gambar di atas dapat dilihat bahwa pada tahun 2015 jumlah pengguna 
aplikasi Shopee di Indonesia dikatakan yang terbanyak di Asia yakni 1,4 juta. Hal 
ini berdasarkan perkataan Regional Director Shopee Indonesia, Rainal Lu tahun 
2015 (Angelia, 2015).  
Pada tahun 2016 terjadi peningkatan yang cukup signifikan yakni kurang lebih 
7 juta unduhan, hal ini seperti yang disampaikan Achmad Alkatiri, Lead Marketing 
Shopee Indonesia tahun 2016 (Jeko.I.R, Fadjriah Nurdiarsih, 2016). Kemudian 
pada tahun 2017 terjadi peningkatan jumlah penggunaan dari Shopee yakni 
mempunyai sebanyak 15 juta jumlah pengguna. Pada tahun 2017, Shopee 
mengumumkan telah menerima penghargaan sebagai salah satu pemenang “The 
Best in Marketing Campaign”. Hal ini terbukti dari banyaknya unduhan aplikasi 
(lebih dari 15 juta unduhan), serta suksesnya menjangkau pengguna di 515 kota dan 
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Pada tahun 2018 terjadi peningkatan pengguna yang sangat signifikan yakni 43 
juta pengguna. (Selular, 2018). Kemudian di tahun 2019 jumlah pengguna Shopee 
kurang lebih 50 juta pengguna. Dalam pencapaiannya penggunan aplikasi mobile 
yang telah di download oleh konsumen atau user aplikasi mencapai jumlah kurang 
lebih 50 juta download yang telah di unduh di playstore (Muliyana & Suyanto, 
2019). Lalu pada tahun 2020 Shopee masih memimpin sebagai e-commerce dengan 
pengunjung situs terbesar pada kuartal III 2020, yakni mencapai 96,5 juta (Dwi 
Hadya Jayani dan Muhammad Ahzan Ridhoi, 2020). 
Konsumen merupakan aset penting bagi perusahaan karena konsumen 
menentukan laba dan kelangsungan bisnis perusahaan dalam jangka panjang. Oleh 
karena itu berbagai upaya atau strategi dilakukan oleh pihak perusahaan untuk 
merebut hati konsumen. Salah satu cara yang dapat dilakukan perusahaan untuk 
merebut hati konsumen adalah melalui periklanan (Roykhanah, 2018) atau 
Advertising. 
Menurut Kotler (2005) dalam (Heridiansyah, 2012) mendefinisikan 
“Advertising adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa 
secara non-personal yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu yang 
memerlukan pembayaran”. Fungsi advertising adalah menyampaikan berbagai 
informasi kepada konsumen yang harusya mampu menarik perhatian konsumen. 
Untuk itu iklan harus dibuat sekreatif mungkin agar dapat memberikan kesan 
mendalam kepada konsumen yang melihatnya sehingga diharapkan mampu 




Selain itu penyampaian informasi produk kepada konsumen alangkah 
bagusnya jika terbebas dari berbagai hal yang bertentangan dengan hukum syari’at, 
akhlak, nilai-nilai, dan etika dalam islam serta jujur dalam menyampaikan 
informasi yaitu tidak mengandung unsur penipuan dan kecurangan, seperti dalam 
firman Allah SWT dalam Surah Al-Hujurat Ayat 6: 
اَيَُّها ا الَِّذۡينَ  ٰيۤ ا بِنَبَاٍ   َۢفاِسقٌ  َجآَءُكمۡ  اِنۡ  ٰاَمنُۡوۤ ٰنِدِمۡينَ  فَعَۡلتُمۡ  امَ  َعٰلى َفتُۡصبُِحۡوا بَِجَهالَةٍ   َۢقۡوًما تُِصۡيبُۡوا اَنۡ  َفتَبَيَّنُۡوۤ  
“Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik datang kepadamu 
membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar kamu tidak 
mencelakakan suatu kaum karena kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu 
menyesali perbuatanmu itu.” 
Merujuk ayat di atas yang ditafsirkan oleh Tafsir Al-Mukhtasar/Markaz Tafsir 
Riyadh yakni Allah SWT memperingatkan orang-orang yang beriman dari kabar 
yang dibawa oleh orang fasik, mereka harus memastikan kebenaran kabar itu 
sebelum mempercayai dan menyebarkannya, agar kabar ini tidak menjerumuskan 
mereka ke dalam perbuatan yang zalim terhadap orang yang tidak bersalah, 
sehingga mereka menjadi menyesal akibat sifat terburu-buru (Kementrian Agama 
Republik Indonesia, 2021a). Jadi selain harus menyebarkan informasi produk yang 
sesuai, kita juga sebagai konsumen harus berhati-hati dalam menerima informasi, 
sebisa mungkin dicari dulu kebenaran informasi yang disampaikan tersebut. Allah 
SWT berfirman dalam Qs. Al-Ahzaab:70. 







“Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan 
katakanlah perkataan yang benar” 
Merujuk ayat di atas yang ditafsirkan oleh Tafsir Al-Madinah Al-
Munawwarah/ Markaz Ta’dzhim Al-Qur’an di bawah pengawasan Syaikh Prof. Dr. 
Imad Zuhair Hafidz yakni (Hai orang-rang yang beriman, Bertakwalah kamu 
kepada Allah) dalam segala urusan. (Dan katakanlah perkataan yang benar) yakni 
perkataan yang sesuai dengan kenyataan dan kebenaran dalam segala urusan kalian, 
dan termasuk di dalamnya adalah perkataan yang berhubungan dengan Zaid bin 
Haritsah dan Zainab binti Jahsy. Dan janganlah menuduh Nabi melakukan hal yang 
tidak halal baginya(Kementrian Agama Republik Indonesia, 2021b). 
Dalam ayat ini menjelaskan dalam berkomunikasi, baik kepada konsumen 
harus menginformasikan atau menyampaikan kebenaran, fakta, hal yang benar saja, 
jujur, tidak berbohong, juga tidak merekayasa atau memanipulasi fakta 
(Dzulfaidah, 2018).  
Allah SWT mengharamkan orang yang beriman untuk memakan, 
memanfaatkan, menggunakan, dan segala bentuk transaksi lainya. Mengambil harta 
orang lain dengan jalan yang batil, yaitu yang tidak dibenarkan oleh syariat. Sesuai 
dengan firman Allah SWT pada Surah An-Nisa Ayat 29: 
يَٰٓ  ا الَ  ٰاَمنُْوا الَِّذْينَ  ٰيٓاَيَُّها ْنُكمْ  تََراٍض  َعنْ  اَرةً تِجَ  تَُكْونَ  اَنْ  اِالَّٓ  بِاْلبَاِطلِ  بَْينَكُمْ  اَْمَوالَُكمْ  تَأُْكلُْوٓ ّمِ ۗ  
ا َوالَ  َ  اِنَّ   ۗاَْنفَُسُكمْ  تَْقتُلُْوٓ َرِحْيًما  بُِكمْ  َكانَ  ّٰ  
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 




berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 
dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.” 
Merujuk ayat di atas berdasarkan tafsir afsir Al-Muyassar/Kementerian Agama 
Saudi Arabia yakni Wahai orang-orang yang beriman kepada Allah dan mengikuti 
rasul-Nya, janganlah kalian mengambil harta orang lain secara batil (ilegal). Seperti 
merampas, mencuri, suap-menyuap, dan lain-lain. Kecuali harta itu menjadi barang 
dagangan; berlandaskan kerelaan antara pihak yang berakad. Harta semacam itulah 
yang halal kalian makan dan belanjakan. Dan janganlah kalian membunuh orang 
lain, bunuh diri, dan menjerumuskan diri kalian sendiri ke dalam kebinasaan. 
Sesungguhnya Allah Maha Penyayang terhadap kalian. Salah satu bentuk kasih 
sayang Allah kepada kalian ialah Dia mengharamkan darah, harta, dan kehormatan 
kalian (Kementrian Agama Republik Indonesia, 2021c). 
Strategi advertising adalah strategi yang banyak digunakan perusahaan saat ini 
untuk menarik perhatian konsumen. Umumnya advertising ini menggunakan 
berbagai media seperti surat kabar, televisi, radio, majalah, internet, billboard, dan 
lain-lain. Maka dari itu pesan-pesan yang disampaikan oleh sumber-sumber yang 
menarik dapat mencapai perhatian (attention) dan daya ingat (recall) yang lebih 
tinggi (Fitri Anggraini Gunawan, 2014). 
Tawaran menarik dari e-commerce atau online shop ini di satu sisi sangat 
memudahkan, menguntungkan, dan sangat membantu konsumen yang perlu 
berbelanja. Konsumen tidak perlu bingung bagaimana berbelanja, cukup klik saja 
barang akan sampai di depan rumah. Cara pengiriman cepat, mudah, bahkan sering 




discount, cashback, buy one gets one free, dan lain-lain. Konsumen jelas sangat 
terbantu. Berbagai kebutuhan hidup menjadi terpenuhi dengan mudah, aman, 
terjamin, dan juga cepat. 
Namun di sisi lain, berbagai promosi menarik yang ditawarkan dapat membuat 
kita selaku konsumen menjadi "gelap mata" sehingga menjadi konsumtif, belanja 
berlebihan, diluar batas kebutuhan. Godaan konsumtif makin besar karena di rumah 
kita memiliki banyak waktu untuk membuka-buka situs belanja online, yang 
membuat kita makin terpapar dengan berbagai program yang ditawarkan. Perilaku 
konsumtif merupakan salah satu bentuk ketidaknormalan perilaku konsumsi yang 
tentunya harus dikurangi dan bahkan sebisa mungkin dihindari, terutama oleh 
orang-orang dengan kemampuan finansial biasa-biasa saja. Namun kenyataannya, 
seringkali orang-orang yang berperilaku konsumtif sampai harus terjebak utang 
demi menutupi gaya hidupnya, harus berurusan dengan pihak penagih hutang. 
Tidak memikirkan masa depan, tidak memiliki tabungan atau investasi karena 
selalu habis untuk berbelanja, dan sederet efek negatif lainnya. Meskipun tidak 
dapat dipungkiri bahwa perilaku konsumtif secara ekonomi juga membantu 
menggerakkan perekonomian, antara lain menambah pemasukan pajak, membuka 
dan mempertahankan lapangan pekerjaan, menciptakan pasar bagi para produsen 
barang, dan memperbesar peluang usaha baru. Tidak ada yang salah dengan 
tawaran yang diberikan perusahaan e-commerce. Sama halnya tidak ada yang salah 
dengan iklan. Perusahaan berhak dan tidak dilarang untuk membuat berbagai 




pada pembelian dan peningkatan penjualan. Karena konsumen adalah bagian 
penting dari keberlangsungan hidup suatu usaha. 
Makin banyaknya e-commerce di Indonesia kadang membuat konsumen 
bingung untuk memilih e-commerce yang mana yang lebih baik. Maka dari itu 
brand awareness dari e-commerce sangatlah penting saat ini khususya bagi aplikasi 
Shopee sendiri. 
 Peter dan Olson (2000) dalam Zulianto (2010) menyatakan tingkat brand 
awareness diukur dengan meminta konsumen menyebutkan nama brand mana yang 
dianggap akrab oleh konsumen. Hermawan (2012) dalam Wicaksono & Seminari 
(2016)  menyatakan bahwa, brand awareness adalah kemampuan dari seorang 
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat suatu merek yang merupakan 
bagian dari suatu kategori produk. Brand awareness memegang peran penting 
dalam minta beli oleh konsumen hal ini dikarenakan konsumen cenderung untuk 
membeli produk yang akrab dan lebih dikenal (Keller, 1993; Mac Donald &Sharp, 
2000) dalam Fitri Anggraini Gunawan (2014). 
Tujuan pembentukan brand awareness ini adalah memberikan sejumlah 
keunggulan yang kompetitif. Seperti yang dikatakan Aaker (2010) dalam 
(Retnoningrum, 2020) bahwa brand awareness : First, awareness provides the 
brand with a sense of familiarity, and people like the familiar. Second, name 
awareness can be a signal of presence, commitment, and substance, attributes that 
can be very important even to industrial buyers of big-ticket items and consumer 
buyers of durables. Third, the silence of a brand will determine if it is recalled at a 




merek dibenak mereka, seberapa banyak merek yang dapat diingat? karena ketika 
mereka mengingat suatu merek dalam benak mereka otomatis kesadaran akan 
merek tersebut sudah tercipta. Dengan terciptanya kesadaran terhadap suatu merek, 
pemasar berharap bahwa kapanpun kebutuhan kategori muncul, brand/merek 
tersebut akan dimunculkan kembali dari ingatan yang selanjutnya dijadikan 
pertimbangan berbagai alternatif dalam pengambilan keputusan (Bahrunsyah & 
Iskandar, 2018). 
Menurut Kotler (2004) dalam Fitri Anggraini Gunawan (2014), minat membeli 
merupakan sebuah pengambilan keputusan untuk membeli suatu merek diantara 
berbagai merek lainnya. Adapun minat membeli itu muncul melalui berbagai 
rangkaian proses, antara lain: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
informasi, dan akhirnya akan timbul sebuah minat beli yang ada pada diri 
konsumen. Saat melakukan evaluasi, konsumen akan memikirkan berbagai macam 
alternatif kemudian akan terjadi proses pemilihan produk sesuai dengan keinginan 
konsumen. 
Brand awareness merupakan sikap positif yang diberikan konsumen terhadap 
suatu merek atau produk. Perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor yang 
mempengaruhi brand awareness, agar konsumen memiliki brand awareness yang 
tinggi terhadap merek atau produk (Wicaksono & Seminari, 2016). Merek yang 
menurut peneliti memiliki faktor-faktor tersebut salah satuya adalah aplikasi 
Shopee. Maka dari itu berdasarkan latar belakang diatas peneliti tertarik melakukan 
penelitian dengan judul “Pengaruh Advertising terhadap Minat beli konsumen 




B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan Latar Belakang diatas maka rumusan masalah adalah sebagai 
berikut: 
1. Apakah ada pengaruh advertising terhadap minat beli konsumen pada 
pengguna aplikasi Shopee di Provinsi Sulawesi Selatan?  
2. Apakah ada pengaruh advertising terhadap brand awareness pada pengguna 
aplikasi Shopee di Provinsi Sulawesi Selatan? 
3. Apakah ada pengaruh brand awareness terhadap minat beli konsumen pada 
penguna aplikasi Shopee di Provinsi Sulawesi Selatan?  
4. Apakah ada pengaruh advertising terhadap minat beli konsumen dengan 
brand awareness sebagai variabel intervening pada pengguna aplikasi Shopee di 
Provinsi Sulawesi Selatan? 
C. Hipotesis Penelitian 
1. Pengaruh Advertising terhadap Minat beli konsumen 
Menurut Djaslim Saladin (2003) dalam Heridiansyah (2012) mengemukakan 
bahwa “Advertising adalah semua bentuk penyajian non personal, promosi ide-ide, 
promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar”.  Untuk 
mendiferesiasikan aplikasi Shopee dengan e-commerce yang lainnya maka 
dibutuhkan promosi berupa advertising di berbagai media. 
Seperti pada penelitian yang dilakukan oleh Esty Naruliza dan Elsye Afrincia 
Laleno pada tahun 2020, dengan judul “Pengaruh Periklanan Terhadap Minat Beli 




memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen Tokopedia 
di kota Palembang. 
Berdasarkan pejelasan diatas maka hipotesis pertama dalam penelitian yaitu: 
H1: Diduga advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
konsumen. 
2. Pengaruh Advertising terhadap Brand awareness 
Menurut Kotler dan Keller (2009), periklanan atau advertising adalah semua 
bentuk terbayar atas presentasi nonpribadi dan promosi ide, barang, atau jasa oleh 
sponsor yang jelas. 
 Untuk mendiferesiasikan aplikasi Shopee dengan e-commerce yang lainnya 
maka dibutuhkan promosi berupa advertising di berbagai media. 
Penelitian yang dilakukan oleh Jordy Revindra Priana pada tahun 2019 dengan 
judul “Pengaruh Iklan “Introduction: Jo & Jek” Di Youtube Terhadap Brand 
awareness” yang kesimpulan dari hasil data tersebut adalah hipotesis yang 
menyatakan Iklan YouTube berpengaruh secara positif terhadap Brand awareness 
diterima (Priana & Suwandi, 2019)  
Berdasarkan pejelasan diatas maka hipotesis kedua dalam penelitian yaitu: 
H2: Diduga advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
awareness 
3. Pengaruh Brand awareness Terhadap Minat Beli Konsumen 
Kesadaran merek atau brand awareness merupakan suatu ukuran seberapa 
banyak pelanggan potensial mengetahui sebuah merek. Strategi yang lazim dalam 




hakekatnya, orang tidak akan membeli produk yang tidak mereka ketahui, namun 
keakrabannya dengan produk juga merupakan pengaruh pembelian yang kuat. Para 
pembeli jauh lebih merasa nyaman dengan produk yang dikenal dibandingkan 
dengan produk yang tidak dikenal (Bahrunsyah & Iskandar, 2018). Keller (2012) 
dalam Bahrunsyah & Iskandar (2018) menyatakan bahwa, CBBE (Custumer Based 
Brand Equity) terjadi ketika konsumen memiliki tingkat kesadaran tinggi dan 
familiar dengan merek dan mempertahankan secara kuat, kesenangan dan 
keterkaitan asosiasi merek yang unik di memori konsumen. Kesadaran merek yang 
kuat dapat dapat mempengaruhi loyalitas. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Vigory Gloriman Manalu dan 
Ilham Akbar tahun 2020 dengan judul penelitian “Analisis Pengaruh Brand 
awareness Dan Brand Image Terhadap Minat Pembelian Dan Kaitanya Dengan 
Inisiasi One Village One Product Di Kabupaten Kuningan” dengan hasil penelitian 
menjunjukan bahwa produk lokal yang ada di Kuningan sudah dapat meningkatkan 
minat beli para wisatawan yang datang ke Kuningan. Kemudian, dari segi citra 
merek bagi kedua produk tersebut sudah dapat mempengaruhi minat beli para 
konsumen namun belum memberikan dampak yang begitu besar. Selanjutnya, 
kesadaran merek dari kedua produk tersebut yang ada dibenak konsumen juga 
belum dapat mempengaruhi secara kuat. 
Berdasarkan penjelasan di atas maka hipotesis ketiga dalam penelitian ini 
adalah: 
H3: Diduga brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 




4. Pengaruh Advertising terhadap Minat Beli Konsmen dengan Brand 
awareness sebagai Variabel Intervening 
Advertising merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak 
digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Sebagaimana 
dikemukakan oleh Uyung (2003) bahwa “Advertising adalah semua bentuk 
presentasi non personal yang mempromosikan gagasan, barang, atau jasa yang 
dibiayai pihak sponsor tertentu”. Karena definisi yang cukup longgar tersebut, 
sponsor advertising tidak terbatas pada perusahaan, namun juga meliputi semua 
pihak yang menyebarkan pesannya pada publik sasaran termasuk sekolah 
organisasi amal, dan lembaga pemerintah (Heridiansyah, 2012). Salah satu faktor 
yang mempengaruhi pembentukan brand awareness adalah strategi berpromosi, 
promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 
pemasaran (Malau, 2017) dalam (Retnoningrum, 2020). Advertising adalah bentuk 
komunikasi yang diatur sedemikian rupa melalui disominasi informasi tentang 
kegunaan, keunggulan atau keuntungan suatu produk supaya menimbulkan 
keinginan melakukan pembelian (Retnoningrum, 2020). Iklan yang ditampilkan 
secara terus menerus secara tidak langsung akan tertanam di ingatan konsumen. 
Dengan adanya ingatan tersebut, ketika konsumen membutuhkan produk tersebut 
akan mempertimbangkannya sehingga memutuskan melalukan pembelian produk. 
Maka dari itu advertising secara tidak langsung mempegaruhi brand awareness. 
Brand awareness membutuhkan jangkauan kontinum dari perasaan yang tak 
pasti bahwa merek tertentu dikenal, menjadi keyakinan bahwa produk tersebut 




merek atas ekuitas merek bergantung pada konteks dan pada tingkat mana brand 
awareness itu dicapai (Heridiansyah, 2012). 
Dengan adanya advertising yang menarik pada iklan yang muncul secara terus 
menerus di berbagai media dapat memberikan kesan kontinu pada orang yang 
meilhatnya. 
Penelitian yang dilakukan oleh Fitri Anggraini Gunawan dan Diah 
Dharmayanti, S.E., M.S.i pada tahun 2014 dengan judul “Analisis Pengaruh Iklan 
Televisi Dan Endorser Terhadap Purchase Intention Pond’s Men Dengan Brand 
awareness Sebagai Variabel Intervening” menyimpulkan bahwa Iklan sebagai 
media promosi terbukti memiliki peran penting dalam pengenalan suatu merek. Hal 
ini dapat terlihat dari hasil penelitian yang menunjukan bahwa variabel iklan 
televisi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand awareness 
hal ini menunjukan bahwa penayangan iklan POND’S Men di televisi dapat 
meningkatan brand awareness masyarakat akan adanya produk POND’S Men.  
Penggunaan televisi sebagai media promosi telah dinilai oleh responden efektif 
dalam membangun dan meningkatkan brand awareness (Fitri Anggraini Gunawan, 
2014). 
Berdasarkan penjelasan diatas maka hipotesis keempat dalam penelitian ini: 
H4: Diduga advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 







D. Definisi Operasional 
1. Variable independen  
Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independent adalah Advertising (X) 
a. Advertising (X) 
Seperti yang dikemukakan oleh Uyung (2003) dalam Heridiansyah (2012) 
bahwa “Advertising adalah semua bentuk presentasi non personal yang 
mempromosikan gagasan, barang, atau jasa yang dibiayai pihak sponsor tertentu”. 
Karena definisi yang cukup longgar tersebut, sponsor advertising tidak terbatas 
pada perusahaan, namun juga meliputi semua pihak yang menyebarkan pesannya 
pada publik sasaran termasuk sekolah, organisasi amal, dan lembaga pemerintah. 
Kaitannya dalam hal ini periklanan dapat menarik perhatian konsumen pengguna 
shopee yang diharapkan dapat meningkatkan kesadaran merek konsumen tersebut. 
2. Variabel Dependen 
Dalam penelitian ini yang menjadi variabel dependen ini adalah Minat Beli 
Konsumen (Y).  
a. Minat Beli KonsumenY) 
Minat beli adalah sesuatu diperoleh dari proses belajar dan proses pemikiran 
yang yang membentuk suatu persepsi. Minat beli ini menciptakan suatu motivasi 
yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat 
yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan 
mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu (Oliver, 2006) dalam 
Aptaguna & Pitaloka (2016). Hal ini dapat dilihat dari bagaimana periklanan itu 




saat melakukan evaluasi, konsumen akan memikirkan berbagai macam alternatif 
kemudian akan terjadi proses pemilihan produk sesuai dengan keinginan 
konsumen. Dalam hal ini konsumen memilih aplikasi shopee sebagai alternatifnya. 
3. Variabel Intervening(Z) 
Variabel Intervening dalam penelitian ini adalah brand awareness (Z). 
a. Brand awareness (Z) 
Brand awareness merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari 
kategori merek tertentu (Aaker, 1996) dalam (Heridiansyah, 2012). Merek yang di 
maksud dalam ini adalah aplikasi shopee itu sendiri, yaitu bagaimana seorang 
konsumen mampu mengingat aplikasi shopee dan memilih aplikasi shopee sebagai 
media untuk melakukan perbelanjaan dibandingkan dengan aplikasi e-commerce 
lainnya. 
E. Penelitian Terdahulu 
Tabel 1.1 
PENELITIAN TERDAHULU 
No Nama peneliti Judul penelitian Hasil penelitian 
(1) (2) (3) (4) 



















Komuikasi Uin Sunan 
Ampel Surabaya sebesar 
52,7% atau 0,527 dimana 
termasuk dalam kategori 
“sedang” 
2. Rindang Kurniati 
Mahisa, Sulhaini 
dan Sri Darwini 
(2019) 
Analisis Pengaruh 




Seluler Merek Oppo 
(Studi Pada Pekerja 




bahwa terdapat pengaruh 
positif Tagline dan Brand 
Ambassador terhadap 
Brand Awarenes Telepon 
seluler merek Oppo. Hal 
ini berarti bahwa semakin 
menarik tagline dan 
semakin bagus brand 
ambassador maka 
semakin tinggi brand 
awareness kosumen 
telepon seluler merek 
Oppo. 















Kecap Pedas ABC 
(Studi Kasus Pada 
Konsumen 
Pengguna Kecap 
Pedas ABC Di Kota 
Semarang)  
Keputusan Pembelian 
Kecap Pedas ABC 
dipengaruhi oleh 
Advertising dan Brand 
awareness sebesar 73.1 
%, sedangkan sisanya 
yaitu 26.9%  Keputusan 
Pembelian Kecap Pedas 
ABC dipengaruhi oleh 
variabel-variabel lainnya 




Wicaksono dan  
Ni Ketut Seminari 
(2016) 
Pengaruh Iklan Dan 





penelitian yang dilakukan 
maka dapat diambil 
keputusan bahwa secara 
bersama-sama variabel 
iklan dan word of mouth 
memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap 
variabel brand awareness. 
5. Derby Juliana 
Osak dan  
Pengaruh Brand 
Ambassador Dan 
Hasil analisis menyatakan 
















tagline tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan 
terhadap brand 
awareness. Di sisi lain, 
brand awareness mampu 
memediasi pengaruh 
brand ambassador dan 
tagline terhadap 
keputusan pembelian 
(1) (2) (3) (4) 







Suatu Produk ( Studi 
Kasus Pada Iklan 
Coca Cola) 
Hasil penelitian yang 
dilakukan menuntukkan 
bahwa variable 


















Over (Studi Kasus 
Pada Make Up Artis 
Di Solo) 
Berdasarkan hasil 




awareness tetap endorser 
tidak berengaruh terhadap 
keputusan pembelian. 












(Studi Kasus Pada 
Mahasiswi Uin 
Berdasarkan hasil 
penelitian yang telah 
dilakukan dapat diketahui 
bahwa iklan televisi, 
celebrity endorser, 
kualitas produk dan citra 
merek berpengaruh secara 
simultan terhadap 
keputusan pembelian 
yang dilakukan mahasiswi 
UIN Syarif Hidayatullah 






kosmetik berlabel halal 
Wardah. 
9. Femi Oktaviani 












media sosial instagram 
dengan melakukan 
aktivitas berupa iklan, 
tagline, serta menjalankan 
teknik bauran 
pemasaran seperti 
personal selling, sales 
promotion dan public 
relations sebagai upaya 
membangun brand 
awareness tentang produk 







F.  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang diuraikan sebelumnya maka tujuan dalam 
penelitian ini adalah:  
1. Untuk menganalisis seberapa besar pengaruh advertising terhadap minat 
beli konsumen 
2. Untuk menganalis seberapa besar pengaruh advertising terhadap brand 
awareness 
3. Untuk menganalisis seberapa besar pengaruh brand awareness terhadap 
minat beli konsumen 
4. Untuk menganalisis seberapa besar pengaruh advertising terhadap minat 
beli konsumen dengan brand awareness sebagai variabel Intervening 
G. Manfaat Penelitian 
Hasil dari penelitian yang akan dilakukan ini diharapkan dapat  memberikan 
kegunaan bagi semua pihak, yaitu : 
a. Bagi akademis, dapat memberikan informasi ilmiah mengenai pengaruh 
variabel di atas sehingga menjadi bahan rujukan. 
b. Bagi peneliti selanjutnya, dapat menjadi bahan referensi untuk 
melaksanakan penelitian yang berkaitan dengan judul skripsi serupa. 
c. Bagi pelaku usaha, dapat menjadi pedoman dalam melakukan strategi pada 
bisnisnya, perbaikan kinerja maupun melakukan inovasi pada usahanya. 
d. Bagi konsumen, dapat menjadi informasi sebagai bahan pertimbangan 





H. Sistematika Penulisan 
 Untuk mendapatkan gambaran yang utuh dalam penulisan penelitian ini, maka 
disusunlah suatu sistematika penulisan yang berisi mengenai informasi serta hal-
hal yang berhubungan dengan penelitian ini. Adapun sistematika penulisan pada 
penelitian ini adalah sebagai berikut:  
BAB I: Pendahuluan 
Pada bab ini diuraikan rumusan masalah yang menjadi landasan dasar      pemikiran 
atau latar belakang penelitian ini. Kemudian selanjutnya, disusun hipotesis dan 
diakhiri dengan sistematika penulisan.  
BAB II: Tinjauan Pustaka 
Pada bab ini akan diuraikan beberapa teori dan penelitian terdahulu yang menjadi 
landasan, yang berkaitan dengan masalah yang ingin diteliti dalam penulisan ini. 
BAB III: Metode Penelitian  
Pada bab ini akan diuraikan mengenai variabel-variabel penelitian dan definisi 
operasional, penentuan populasi dan sampel, jenis dan sumber data, metode 
pengumpulan data, serta metode analisis yang digunakan dalam menganalisis data 
yang telah diperoleh. 
BAB IV: Analisis dan Pembahasan 
Pada bab ini akan diuraikan tentang analisis data dan pembahasan dari hasil data 
yang diperoleh dari data yang telah diolah dengan menggunakan metode-metode 
yang digunakan dalam penelitian ini.  












A. Teori Pemasaran Marketing mix 
Pengertian pemasaran menurut peristilahan, berasal dari kata “pasar” yang 
artinya tempat terjadinya pertemuan transaksi jual-beli atau tempat bertemunya 
penjual dan pembeli. Kondisi dinamika masyarakat dan desakan ekonomi, maka 
dikenal istilah “pemasaran” yang berarti melakukan suatu aktivitas penjualan dan 
pembelian suatu produk atau jasa, didasari oleh kepentingan atau keinginan untuk 
membeli dan menjual. Dasar pengertian ini yang melahirkan teori pemasaran yang 
dikemukakan oleh Kotler, sebagai teori pasar. Kotler selanjutnya memberikan 
batasan bahwa teori pasar memiliki dua dimensi yaitu dimensi sosial dan dimensi 
ekonomi (Kotler dalam Susanto, 2001). Dimensi sosial yaitu terjadinya kegiatan 
transaksi atas dasar suka sama suka. Dan dimensi ekonomi yaitu terjadinya 
keuntungan dari kegiatan transaksi yang saling memberikan kepuasan. 
Menurut Susanti et al., (2018) Pemasaran merupakan proses kegiatan mulai 
dari pemilihan pasar, penciptaan produk, penetapan harga, sistem distribusi, hingga 
mempromosikan. Kumpulan variabel-variabel pemasaran yang dapat dekendalikan 
yang digunakan oleh suatu badan usaha untuk mencapai tujuan pemasaran dalam 
pasar sasaran yang lazim disebut dengan bauran pemasaran (marketing mix). 
Marketing mix adalah kumpulan variabel marketing yang digunakan untuk 
mencapai tujuan marketing pada pasar yang ditargetkan. Istilah ini pertama kali 
dikenalkan oleh Neil Borden, profesor marketing Harvard, pada 1948. Saat itu Neil 
Borden baru mengenalkan istilah, tapi belum menyusun komponen dalam 




variabel utama marketing mix, yaitu product, price, place, dan promotion (Ilham 
Mubarok, 2020). Bisnis dapat mengidentifikasi dan mengatur komponen dari 
marketing mix sehingga memungkinkan bisnis untuk membuat keputusan 
pemasaran yang menguntungkan. Keputusan ini membantu bisnis untuk: 
a) Meningkatkan kelebihan dan mengatasi kekurangan 
b) Menjadi lebih kompetitif dan mudah beradaptasi di pasarnya 
c) Meningkatkan kolaborasi yang menguntungkan antara departemen dan mitra 
Sejak tahun 1950-an, unsur-unsur marketing mix telah mengalami berbagai 
transformasi sebagai tanggapan terhadap teknologi baru dan perubahan lain dalam 
praktik pemasaran terbaik (Enterpreneur, 2018). 
Marketing Mix Menurut Kotler dan Amstrong (2003) adalah perangkat alat 
pemasaran taktis dan dapat dikendalikan produk, harga, distribusi dan promosi yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan 
perusahaan dalam pasar sasaran. Pada marketing mix 4P, empat konsep yang 
digunakan terkesan product oriented saja (Enterpreneur, 2018). 
Adapun marketing mix yang berorientasi jasa merupakan suatu elemen-elemen 
organisasi perusahaan yang bisa dikontrol oleh perusahaan untuk melakukan 
komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen. Dan 
untuk usaha jasa terdapat 7 unsur marketing mix (Marketing Mix-7p) yaitu: 
Product, Price, Promotion, Place, People, Proses, dan Physical Evidence. 






1. Produk (product) 
Menurut Alma (2000) pengertian produk adalah “seperangkat atribut baik 
berwujud maupun tidak berwujud, termasuk di dalamnya masalah warna, harga, 
nama baik took yang menjual, pabrik, serta pelayanan pegecer, yang diterima oleh 
pembei guna memuaskan keinginannya”. Produk yang ditawarkan perusahaan 
harus disertakan dengan pelayanan yang di berikan perusahaan kepada kondumen 
atau perantara pemasaran. Jadi produk itu bukan hanya berbentuk sesuatu yang 
berwujud saja, seperti makanan ataupun minuman akan tetapi juga sesuatu yang 
tidak berwujud seperti pelayanan jasa. 
2. Harga (price) 
Menurut (Kotler 2002), harga adalah satu-satunya elemen dalam bauran 
pemasaran yang menghasilkan pendapatan dan merupakan salah satu elemen dari 
bauran pemasaran yang paling fleksibel, dimana ia dapat diubah dengan cepat. 
Terdapat enam prosedur Langkah untuk menetapkan harga yaitu:  
a. Memilih tujuan penetapan harga 
b. Menentukan permintaan 
c. Memperkirakan biaya 
d. Menganalisa biaya, harga, dan penawaran pesaing 
e. Memilih metode penetapan harga 
f. Memilih harga akhir 
3. Tempat/Lokasi (place) 
Tempat adalah kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi 




saling tergantung yang saling terlihat dalam proses untuk menjadikan produk atau 
jasa siap untuk digunakan atau dikonsumsi (Swastha & Sukotjo, 2002). Lokasi 
berarti berhubungan dengan dimana perusahaan harus bermarkas dan melakukan 
operasi. 
4. Promosi (promotion) 
Menurut Kotler dan Amstrong (2003) “promosi artinya aktifitas yang 
mengkomuikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan sarana 
berikutnya”. 
Pada umumnya setiap perusahaan menganut salah satu konsep atau filosofi 
pemasaran, yaitu anggapan yang diyakini perusahaan sebagai dasar dari setiap 
kegiatannya dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Ada beberapa 
konsep yang ada dalam pemasaran, hal ini dipengaruhi beberapa faktor, diantaranya 
nilai-nilai visi manajemen, lingkungan internal dan eksternal perusahaan. 
Perkembangan konsep menurut Fandi Tjiptono (2014) pemasaran meliputi: 
a) Konsep Produksi 
Pemasar yang berpegang pada konsep ini berorientasi pada proses produksi 
(internal). Asumsi yang diyakini adalah bahwa konsumen hanya akan membeli 
produk-produk yang murah dan gampang diperoleh. Dengan demikian, kegiatan 
organisasi harus difokuskan pada efisiensi biaya produksi dan ketersediaan produk 






b) Konsep Produk  
Dalam konsep ini, pemasar beranggapan bahwa konsumen lebih menghendaki 
produk-produk yang memiliki kualitas, kinerja, fitur atau penampilan superior. 
Konsekuensinya, pencapaian tujuan bisnis perusahaan dilakukan melalui inovasi 
produk, riset, pengembangan, dan pengendalian kualitas secara berkesinambungan.  
c) Konsep Penjualan  
Konsep ini merupakan konsep yang berorientasi pada tingkat penjualan 
(internal), dimana pemasar beranggapan bahwa konsumen harus dipengaruhi 
bilamana perlu dibujuk agar penjualan dapat meningkat, sehingga tercapai laba 
maksimum sebagaimana menjadi tujuan perusahaan. Dengan demikian, fokus 
kegiatan pemasaran adalah usaha-usaha memperbaiki teknik-teknik penjualan dan 
kegiatan promosi secara insentif dan agresif agar mampu mempengaruhi dan 
membujuk konsumen untuk membeli.  
d) Konsep Pemasaran  
Konsep pemasaran berorientasi pada pelanggan (lingkungan eksternal), dengan 
anggapan bahwa konsumen hanya akan bersedia membeli produk-produk yang 
mampu memenuhi kebutuhan dan keinginannya serta memberikan kepuasan. 
Implikasinya, fokus pemasaran aktivitas pemasaran dalam rangka mewujudkan 
tujuan perusahaan adalah berusaha memuaskan pelanggan melalui perilaku 
konsumen secara menyeluruh yang dijabarkan dalam kegiatan 17 pemasaran yang 





e) Konsep Pemasaran Sosial  
Konsep ini beranggapan bahwa konsumen hanya bersedia membeli produk-
produk yang mampu memuaskan kebutuhan dan keinginannya serta berkontribusi 
pada kesejahteraan lingkungan sosial konsumen. Tujuan aktivitas pemasran adaah 
berusaha memenuhi kebutuhan masyarakat, sekaligus memperbaiki hubungan 
antara produsen dan masyarakat demi peningkatan kesejahteraan pihak-pihak 
terkait. 
5. Orang (People) 
 
SDM merupakan komponen penting dalam strategi marketing mix. Faktor 
sumber daya manusia sangat menentukan maju atau tidaknya sebuah perusahaan. 
Tak dapat kita pungkiri bahwa faktor ini berperan penting dalam membuat suatu 
kemajuan atau bahkan kemunduran dari suatu perusahaan. Inilah mengapa berbagai 
perusahaan berlomba-lomba untuk mencari kandidat pekerja terbaik, mereka 
bahkan rela membayar lebih untuk menyewa pihak pencari kerja independen yang 
sudah ahli dalam mencarikan kandidat pekerja bagi perusahaan.  
Pertanyaan-pertanyaan terkait, apakah karyawan tersebut memiliki 
performance tinggi atau sebaliknya, apakah karyawan tersebut loyal atau 
sebaliknya, apakah karyawan tersebut mampu melayani konsumen dengan baik 
atau sebaliknya akan ikut membantu kesuksesan sebuah perusahaan jasa di pasaran. 
Faktor penting lainnnya dalam SDM adalah attitude dan motivasi dari karyawan 
dalam industri jasa. Attitude dapat diaplikasikan dalam berbagai bentuk, seperti 




tutur kata. Sedangkan motivasi akan menentukan sejauh apa karyawan ingin atau 
menyukai pekerjaan yang akan dilakukan. 
6. Proses (Process) 
Proses di sini mencakup bagaimana cara perusahaan melayani permintaan tiap 
konsumennya, mulai dari konsumen memesan (order) hingga akhirnya mereka 
mendapatkan apa yang mereka inginkan. Beberapa perusahaan tertentu biasanya 
memiliki cara yang unik atau khusus dalam melayani konsumennya. Seperti halnya 
di suatu restoran, ada beberapa restoran yang memberikan fasilitas “open kitchen”, 
di mana konsumen bisa melihat tiap proses pembuatan makanan yang mereka 
pesan. Cara service seperti ini adalah salah satu contoh penerapan strategi 
marketing mix pada suatu bisnis kuliner. 
7. Tampilan Fisik (Physical Evidence) 
Tampilan fisik tempat usaha akan menjelaskan bagaimana penataan bangunan 
dari suatu perusahaan. Apakah perusahaan menggunakan interior yang unik, 
lightning system yang menarik, desain ruangan yang menarik perhatian, dan lain 
sebagainya. Perusahaan tentu akan menyadari bahwa penataan bangunan di suatu 
perusahaan tentu akan memengaruhi mood pengunjung. Desain interior yang 
terkesan berantakan tentu akan membuat konsumen merasa agak sedikit tidak 
nyaman dengan keadaan di perusahaan tersebut. Bangunan harus dapat 
menciptakan suasana yang menyenangkan, sehingga memberikan pengalaman 
kepada pengunjung dan dapat memberikan nilai tambah. Komponen visual 





B. Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen adalah “the buying behavioral of final consumer, 
individuals and household who buy goods and servicer for personal consumption” 
(Kotler dan Amstrong 2006). Artinya yaitu “perilaku pembelian oleh konsumen 
akhir, individu, dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi 
pribadi” 
Untuk mengenal keseluruhan perilaku konsumen terlebih dahulu akan 
dikemukakan beberapa teori tentang perilaku. Perilaku manusia tidak akan terlepas 
dari keadaan individu itu sendiri dan lingkungan tempat individu itu berada. 
Menurut Ismail Nawawi dalam Wigati (2011) terdapat beberapa teori yang 
menjelaskan tentang perilaku, yaitu:  
1) Teori insting: ini dikemukakan oleh Mc. Dougall sebagai pelopor psikologi 
sosial. McDougall menegaskan bahwa seluruh tingkah laku selalu bersumber pada 
insting atau instingtif. Insting lebih dari sekdar disposisi-disposisi untuk bereaksi 
dalam cara tertentu. Dalam setiap insting terkandung komponen kognitif, afektif 
dan konatif. Komponen kognitif insting memiliki fungsi sebagai pengarah pada 
objek-objek yang bisa memuaskan insting. Komponen afektif mengacu pada emosi 
atau perasaan organisme bahwa suatu insting muncul menuntut suatu pemuasan dan 
juga perasaan bahwa insting itu telah terpuaskan. Dan komponen konatif mengacu 
pada dorongan dari insting kearah tujuan atau objek. Dengan aspek dorongan yang 
terdapat pada komponen konatif maka dapat dilihat bahwa tingkah laku instingtif 
selalu bertujuan. Kita bisa mengetahui suatu insting yang terbangkitkan dengan 




kemudian dikritik Freud bahwa kehidupan psikis manusia sebagian besar 
ditentukan oleh ketidaksadaran. Menurut Mc. Dougall perilaku disebabkan oleh 
insting. Insting merupakan perilaku yang innate atau perilaku bawaan dan akan 
mengalami perubahan karena pengalaman. Menurut McDougall, insting dapat 
diubah melalui empat cara. Pertama, suatu insting tidak hanya diakktifkan oleh 
objek eksternal yang spesifik langsung saja, tetapi diaktifkan juga oleh objek yang 
tidak langsung serta ide-ide atau bayangan-bayangan dari objek tadi. Dengan 
demikian objek yang secara langsug akan memicu kemunculan insting, dapat 
diubah atau diganti dengan objek-objek lain yang tidak langsung. Misalnya 
makanan dapat mengaktifkan insting yang berkaitan dengan perilaku memuaskan 
inting lapar, tetapi hal tersebut dapat pula distimulasi dengan iklan-iklan tentang 
makanan di surat kabar, TV, radio dan media lain. Kedua, kemunculan perilaku 
instingtif dapat dimodifikasi sesuai dengan tahapan perkembangan. Ketiga, 
beberapa insting mungkin dapat dipicu secara simultan dan dengan demikian 
tingkahlaku yang muncul dipicu oleh sejumlah insting yang menyenangkan atau 
menggairahkan secara bersama-sama. Keempat, perilaku-perilaku instingtif 
mungkin mengarah secara teroeganisir terhadap sejumlah objek tersebut dan sebab 
itu organisme tidak responsif terhadap objek-objek lain. Misalnya, orang yang 
memiliki minat yang tinggi terhadap kegiatan olah raga sepak bola, perhatian dan 
aktivitasnya banyak tertuju pada kegiatan-kegiatan yang berkaitan dengan olah raga 
tersebut seperti menonton pertandingan secara langsung, melihat tayangan di 
televisi, membaca bacaan-bacaan serta mengikuti berita-berita yang berkaitan 




kegiatan-kegiatan yang berkaitan dengan dunia musik atau yang lainnya. Perilaku 
instingtif yang terarah secara terorganisir pada objek tertentu dengan intensitas 
respon yang cukup dalam suatu situasi seperti tersebut di atas, mungkin tidak begitu 
responsif atau intensitasnya berbeda dalam situasi yang lain. Misalnya orang yang 
menunjukkan motivasi yang tinggi dalam lingkungan kerjanya bisa saja terjadi 
sebaliknya kalau berada di rumah. Atau seorang karyawan yang teridentifikasi 
memiliki motivasi rendah dalam suatu unit, menunjukan motivasi yang tinggi 
setelah dimutasi ke unit lain. Atau dapat juga sebaliknya yang semula memiliki 
mutivasi optimal, kemudian menurun setelah dimutasi ke bagian lain.  
Suatu koreksi terhadap teori McDougall sebagaimana tersebut di atas adalah 
sangat antropomorfis. Maksudnya, ia mengatribusikan sifat-sifat manusia pada 
binatang. Misalnya, kalau melihat seekor anjing yang menjilati luka-luka di tubuh 
anjing lainnya, dikatakan bahwa anjing tadi memiliki rasa simpati terhadap anjing 
lainnya. Contoh lain dari pandangan antromorfis ini misalnya seorang yang 
mengatakan bahwa kucing merasa sangat bersalah setelah membunuh burung murai 
piaraan saya. Rasa simpati pada anjing dan rasa bersalah pada kucing sebagaimana 
contoh di atas, masih menimbulkan perdebatan tentang keberadaannya. Karena 
dalam kenyataannya, rasa simpati dan rasa bersalah adalah sifat manusia yang 
keberadaannya sangat banyak dipengaruhi oleh pengalaman yang tentunya tidak 
terjadi pada binatang. Koreksi ini sebagaimana halnya yang ditujukan kepada 
William James, McDougall tidak menguraikan secara jelas, yang mana tingkah laku 
instingtif dan yang mana pula tingkah laku yang didapat melalui proses belajar. 




dipelajari merupakan konsekuensi dari pemahaman McDougall bahwa semua 
perilaku itu adalah instingtif (Wiwin agustian, 2015). 
2) Teori dorongan (drive theory). Teori ini yang sering disebut dengan teori 
Hull dalam (Crider, 1983; Hergenhagen, (1976) yang juga disebut dengan reduction 
theory bertolak dari pandangan bahwa organisme itu mempunyai dorongan atau 
drive tertentu. Dorongan itu berkaitan dengan kebutuhan yang mendorong 
organisme untuk berperilaku; 
3) Teori insentif (intensive theory); berpendapat bahwa perilaku organisme 
disebabkan karena adanya insentif. Intensif disebut sebagai reinforcement. 
Reinforcement terdiri dari reinforcement positif yang berkaitan dengan hadiah dan 
reinforcement negatif yang berkaitan dengan hukuman; 
4) Teori atribusi. teori ini bertolak dari sebab-sebab perilaku seseorang. 
Apakah perilaku ini disebabkan disposisi internal (motif, sikap, dsb) atau eksternal;  
5) Teori Kognitif. Teori ini berdasarkan alternatif pemilihan perilaku yang 
akan membawa manfaat yang besar baginya. Dengan kemampuan memilih ini 
tersebut berarti faktor berpikir berperan dalam menentukan pilihannya; 
6) Teori kepribadian. teori ini berdasarkan kombinasi yang komplek dari sifat 
fisik dan material, nilai, sikap dan kepercayaan, selera, ambisi, minat dan kebiasaan 
dan ciri-ciri lain yang membentuk suatu sosok yang unik.  
7) Teori Reinforcement (Reinforcement Theory) Teori isi mencoba 
menjelaskan "apa". Teori proses mencoba menjelaskan "bagaimana". Teori 
motivasi reinforcement mencoba menjelaskan peranan balasan dalam membentuk 




balasan yang menyenangkan (rewarding), perilaku tersebut akan diulangi lagi di 
masa mendatang.   Sebaliknya, jika suatu perilaku diberi hukuman (balasan yang 
tidak menyenangkan atau punishment) perilaku tersebut tidak akan diulangi lagi di 
masa mendatang (Rahman & Awaluddin, 2020). 
Dari teori perilaku di atas dapat dipakai untuk memahami perilaku konsumen. 
Sehingga antar teori yang satu dengan teori yang lain masih dapat dipergunakan 
sesuai dengan perilaku konsumen yang berbeda antara konsumen satu dengan 
konsumen yang lain (Wigati, 2011). 
Memahami perilaku konsumen dan mengenal pelanggan melalui 
kecenderungan atau motivasinya merupakan tugas penting bagi para produsen, 
untuk menghasilkan produk, dan bagi pemasar untuk menjual produk dengan 
memiliki strategi yang jitu (Wigati, 2011). 
C. Advertising 
a. Pengertian Advertising 
Komunikasi merupakan proses pengiriman informasi dari satu pihak ke pihak 
lain. Jika apa yang dimaksudkan oleh pengirim informasi dapat ditangkap 
sepenuhnya, komunikasi dikatakan merupakan komunikasi yang efektif (Rahman 
& Awaluddin, 2020). Kotler dan Keller (2009) dalam Wicaksono & Seminari 
(2016) menyatakan bahwa perusahaan harus mengalokasikan anggaran komunikasi 
pemasaran atas delapan model komunikasi utama yaitu iklan, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat dan publisitas, acara dan pengalaman, pemasaran langsung, 
pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke mulut, serta tenaga penjualan. Iklan 




tetapi memiliki sifat mendorong dan membujuk agar kita menyukai, memilih dan 
membelinya.  
Iklan merupakan strategi komunikasi pemasaran yang efektif dalam 
memasarkan suatu produk. iklan membantu para konsumen dalam menentukan 
pilihan produk yang akan mereka pakai. Selain itu, iklan yang menarik dan 
mempunyai orijinalitas yang tinggi, memberikan pengalaman dan kesan tersendiri 
di dalam benak konsumen akan kegunaan suatu produk yang diiklankan. Dengan 
adanya iklan, konsumen dengan sendirinya sudah mempunyai penilaian dan 
persepsi serta pilihan dalam benak mereka untuk membeli atau menggunakan 
merek yang ada pada iklan (Abdullah & Rahman, 2021). Dari pengertian-
pengertian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa advertising adalah semua bentuk 
penyajian non personal, promosi, ide-ide, promosi barang atau jasa yang merupakan 
keseluruhan proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan 
pengawasan advertising (Heridiansyah, 2012) 
Kotler (2005) dalam Heridiansyah (2012) mendefinisikan “advertising adalah 
segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara non-personal yang 
dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran”. 
Biasanya advertising ini meliputi penggunaan media yang akan digunakan seperti 
surat kabar, televisi, radio, majalah, internet, billboard, dan lain-lain. Selanjutnya 
Kotler menambahkan bahwa dalam mengembangkan program advertising, manajer 
pemasaran harus selalu mulai dengan mengidentifikasi pasar sasaran dan motif 
membeli. Kemudian mengambil lima keputusan utama dalam pembuatan program 




a. Mission (misi), apakah tujuan advertising? 
b. Money (uang), berapa banyak yang dapat dibelanjakan? 
c. Message (pesan), pesan apa yang harus disampaikan? 
d. Media, media apa yang akan digunakan? 
e. Meassurement (pengukuran), bagaimana mengevaluasi hasilnya? 
Dalam penyampaian informasi produk kepada konsumen alangkah bagusnya 
jika terbebas dari berbagai hal yang bertentangan dengan hukum syari’at, akhlak, 
nilai-nilai, dan etika dalam islam serta jujur dalam menyampaikan informasi yaitu 
tidak mengandung unsur penipuan dan kecurangan, seperti dalam firman Allah 
SWT dalam Surah Al-Hujurat Ayat 6: 
اَيَُّها ا الَِّذۡينَ  ٰيۤ ا بِنَبَاٍ   َۢفاِسقٌ  َجآَءُكمۡ  اِنۡ  ٰاَمنُۡوۤ َفتُۡصبُِحۡوا بَِجَهالَةٍ   َۢقۡوًما تُِصۡيبُۡوا اَنۡ  َفتَبَيَّنُۡوۤ  
ٰنِدِمۡينَ  َفعَۡلتُمۡ  َما َعٰلى  
Artinya:  
“Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik datang kepadamu 
membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar kamu tidak 
mencelakakan suatu kaum karena kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu 
menyesali perbuatanmu itu.” 
Merujuk ayat di atas yang ditafsirkan oleh Tafsir Al-Mukhtasar/Markaz Tafsir 
Riyadh yakni Allah SWT memperingatkan orang-orang yang beriman dari kabar 
yang dibawa oleh orang fasik, mereka harus memastikan kebenaran kabar itu 




mereka ke dalam perbuatan yang zalim terhadap orang yang tidak bersalah, 
sehingga mereka menjadi menyesal akibat sifat terburu-buru. 
b. Tujuan Advertising 
Durianto (2003) dalam Stefani (2013), menyebutkan ada sembilan tujuan yang 
secara umum ingin dicapai perusahaan-perusahaan yang beriklan, yaitu: 
1. Menciptakan kesadaran pada suatu merek dibenak konsumen (create 
awareness). Brand awareness yang tinggi merupakan pembuka untuk 
tercapainya brand equity yang kuat. Pemasar seharusnya menyadari bahwa 
tanpa brand awareness yang tinggi sulit untuk mendapatkan pangsa pasar 
yang tinggi. 
2. Mengkomunikasikan informasi kepada konsumen mengenai atribut dan 
manfaat suatu merek (communicate information about attributes and 
benefits). 
3. Mengembangkan atau mengubah citra atau personalitas sebuah merek 
(develop or change an image or personality). Sebuah merek terkadang 
mengalami dilusi sehingga perlu diperbaiki citranya, yang dapat 
dilakukan adalah melalui iklan. 
4. Mengasosiasikan suatu merek dengan perasaan serta emosi (associate a 
brand with feelings and emotions). Disini maksudnya agar ada hubungan 
emosi antara konsumen dan suatu merek. 
5. Menciptakan norma-norma kelompok (create group norms). 




7. Mengarahkan konsumen untuk membeli produknya dan 
mempertahankan kekuatan pasar (market power) perusahaan. Iklan 
sangat kuat dalam meningkatkan kekuatan suatu merek di pasaran. 
Meskipun iklan bukan segalanya, mengingat keberhasilan suatu merek di 
pasaran tidak hanya tergantung pada iklannya. 
8. Menarik calon konsumen menjadi “konsumen yang loyal” dalam jangka 
waktu tertentu. 
9. Mengembangkan sikap positif calon konsumen yang diharapkan dapat 
menjadi pembeli potensial di masa yang akan datang. 
Tujuan periklanan yang utama adalah menjual atau meningkatkan penjualan 
barang, jasa, atau ide. Adanya kegiatan periklanan sering mengakibatkan terjadinya 
penjualan dengan segera meskipun banyak juga penjualan yang baru terjadi pada 
waktu mendatang. Dari segi lain periklanan yang riil adalah mengadakan 
komunikasi secara efektif. 
Berdasarkan pendapat-pendapat diatas, dapat disimpulkan bahwa tujuan dari 
periklanan pada dasarnya adalah untuk menyampaikan informasi, membujuk 
(mempengaruhi), dan meningkatkan serta dapat pula untuk menciptakan kesan 
positif pada produk dan merek tersebut. 
c. Indikator Advertising 
Menurut David Berstein seperti yang dikutip dari Setiawan (2006) setiap iklan 
perlu untuk menerapkan prinsip-prinsip VIPS. Yang di maksud dengan VIPS 
adalah:  




Iklan harus mampu menarik perhatian kita. Sebuah iklan harus mampu 
bertahan dan tampak menonjol di banding iklan- iklan yang lainnya. Oleh 
karena itu sebuah iklan harus memiliki ide yang kreatif yang dapat membuat 
setiap orang tertarik. 
2) Identity (identitas) 
Identitas dari pengiklan dari produk atau merek barang dan jasa tersebut 
harus dapat dibuat sejelas mungkin dan tidak tetutup oleh pernak-pernik, 
hiasan atau rancangan iklan tersebut (Jefkins,1995). 
3) Promise or message (janji atau pesan) 
Seperti juga diungkapkan oleh Palupi dan Pambudi (2006) dalam 
(Setiawan, 2006) bahwa iklan yang baik adalah iklan yang janji (promise) 
atau pesannya (message) dapat dimengerti langsung oleh konsumen tanpa 
harus berpikir terlebih dahulu. 
4) Singlemindedness (pikiran yang terarah) 
Wells et.al (2007:6) dalam (Setiawan, 2006) menyatakan “advertiser develops 
the ad to meet specific objective”. Atau dengan kata lain bahwa seorang pengiklan 
memasang sebuah iklan harus sesuai dengan target dari iklan tersebut. 
D. Brand awareness 
a. Pengertian Brand awareness 
Brand awareness atau kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon 
pembeli untuk mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari 
kategori produk tertentu menurut Durianto  (2001) dalam Mahisa et al. (2019). 




merek adalah kemampuan pelanggan untuk mengetahui, mengenali, dan mengingat 
suatu merek. Menurut Peter dan Olson (2000) kesadaran merek adalah sebuah 
tujuan umum komunikasi untuk semua strategi promosi. Dengan menciptakan 
kesadaran merek, pemasar berharap bahwa kapanpun kebutuhan kategori muncul, 
Brand tersebut akan dimunculkan kembali dari ingatan yang selanjutnya dijadikan 
pertimbangan berbagai alternatif dalam pengambilan keputusan. Menurut Keller 
(1998) kesadaran merek berkaitan dengan kekuatan suatu merek tertentu untuk 
diingat konsumen sebagai refleksi dari kemampuan konsumen untuk 
mengidentifikasi merek dalam berbagai situasi berbeda.  
Menurut Shimp (2014) dalam Oktaviani & Rustandi (2018) brand awareness 
yaitu kemampuan sebuah produk akan merek untuk selalu ingat dalam ingatan 
konsumen saat konsumen memikirkan berbagai produk tertentu dan dengan mudah 
suatu merek akan muncul dalam ingatannya. Dua tingkatan dalam kesadaran merek, 
pertama merek akan dikenal oleh konsumen (brand recognition) yaitu 
menunjukkan kesadaran yang dangkal terhadap suatu merek. Kedua ingat terhadap 
suatu merek (brand recall) yaitu tercermin bahwa suatu merek lebih diingat lebih 
dalam oleh konsumen. Beberapa tahapan dalam brand awareness yaitu pertama, 
unaware of a brand, (merek yang tidak disadari) merupakan urutan paling bawah 
dalam piramid brand awareness, pada tahap ini konsumen sama sekali tidak sadar 
akan suatu merek. Kedua, brand recognition yaitu tahapan minimum brand 
awareness, pada tahap ini merek suatu produk dikenal kembali oleh konsumen 
dalam ingatannya (aided recall). Ketiga, brand recall yaitu suatu merek dapat 




konsumen (unaided recall). Dan keempat, top of mind yaitu merek suatu produk 
yang langsung diucapkan oleh konsumen pada saat ingat terhadap suatu produk. 
Sehingga merek tersebut sudah tersimpan dalam ingatan konsumen. 
b. Tingkatan Brand awareness 







Sumber: Aaker (1997) dalam (Mahisa et al., 2019) 
Ada 4 tingkatan brand awareness seperti yang dapat dilihat pada gambar di 
atas, yaitu: 
1. Tidak menyadari merek (Unaware of brand) Adalah tingkat yang paling 
rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari 
adanya suatu merek. 
2. Pengenalan merek (Brand recognition) Adalah tingkat minimal kesadaran 
merek, dimana pengenalan suatu merek muncul lagi setelah dilakukan 
pengingatan Kembali lewat bantuan (aided recall). 
3. Pengingatan kembali terhadap merek (Brand recall) Adalah didasarkan pada 
permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas 




berbeda dari tugas pengenalan, responden tidak perlu dibantu untuk 
memunculkan merek tersebut. 
4. Puncak pikiran (Top of mind) Adalah apabila seseorang ditanya secara 
langsung tanpa diberi bantuan pengingatan dan orang tersebut dapat 
menyebutkan satu nama merek, maka merek yang paling banyak disebutkan 
pertama kali merupakan puncak pikiran. Dengan kata lain, merek tersebut 
merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada didalam benak 
konsumen. 
C. Indikator Brand awareness 
Menurut Kriyantono (2006) dalam Mahisa et al., (2019) ada empat indikator 
yang dapat digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen aware terhadap 
sebuah brand antara lain: 
1. Recall yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek 
apa saja yang diingat. 
2. Recognition yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut 
termasuk dalam kategori tertentu. 
3. Purchase yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek 
kedalam alternatif pilihan ketika akan membeli produk/layanan. 
4. Consumption yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek 
Ketika sedang menggunakan produk/layanan pesaing. 
E. Minat Beli Konsumen  




Menurut Kotler (2004) dalam Fitri Anggraini Gunawan (2014) minat membeli 
merupakan sebuah pengambilan keputusan untuk membeli suatu merek diantara 
berbagai merek lainnya. Adapun minat membeli itu muncul melalui berbagai 
rangkaian proses, antara lain: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
informasi, dan akhirnya akan timbul sebuah minat beli yang ada pada diri 
konsumen. Minat yang timbul dalam diri pembeli seringkali berlawanan dengan 
kondisi keuangan yang dimiliki. Minat beli konsumen merupakan keinginan 
tersembunyi dalam benak konsumen. Minat beli konsumen selalu terselubung 
dalam tiap diri individu yang mana tak seorang pun bisa tahu apa yang diinginkan 
dan diharapkan oleh konsumen.  
Dalam menarik perhatian konsumen, baik dalam melakukan periklanan demi 
meningkatkan kesadaran merek agar konsumen dapat memilih alternatif, kita harus 
memperhatikan etika-etika dalam jual-beli yang harus sesuai dengan syariat islam. 
Suatu hal lain yang menjadi haram dalam transaksi jual beli menurut syariat islam 
adalah ada praktek perjudian dan penipuan. Praktek perjudian dalam sistem jual 
beli sudah semakin banyak ditemui baik di pasar tradisional maupun di mall-mall 
besar. Teknik dan bentuk stategi pengemasannya pun semakin beragam, bahkan 
dengan menggunakan peralatan canggih seperti komputer dan mesin permainan. 
Jika kita tidak berhati-hati, maka kita bisa lalai dan tidak mengetahui bahwa praktik 
semacam ini termasuk pada kategori perjudian dalam bentuk jual beli. Hal ini 
menjadi haram berdasarkan ayat al-Qur’an Surah Al-Maidah Ayat 90 antara lain: 
لَعَلَُّكمْ  َفاْجتَنِبُْوهُ  الشَّْيَطانِ  َعَملِ  ِمنْ  ِرْجسٌ  واألَْزالَمُ  واألَْنَصابُ  َواْلَمْيِسرُ  اْلَخْمرُ  ِإنََّما آَمنُْوا يَآيَُّهاالَِّذْينَ   





“Hai orang-orang yang beriman, sesungguhnya minuman keras 
(khamar), berjudi (berkorban untuk) berhala, mengundi nasib dengan panah, 
adalah perbuatan keji termasuk perbuatan syaitan. Maka jauhilah 
perbuatan-perbuatan itu agar kamu mendapat keberuntungan”. (QS. Al-
Ma’idah: 90). 
Selain tiga prinsip di atas, masih banyak lagi prinsip dan etika yang harus 
diperhatikan agar praktek jual beli menjadi sah sesuai. 
a. Faktor-faktor yang mempengaruhi Minat Beli 
Minat beli dapat ditingkatkan dengan memperhatikan faktor – faktor, antara 
lain faktor psikis yang merupakan faktor pendorong yang berasal dari dalam diri 
konsumen yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan dan sikap, selain itu faktor sosial 
yang merupakan proses dimana perilaku seseorang dipengaruhi oleh keluarga, 
status sosial dan kelompok acuan, kemudian pemberdayaan bauran pemasaran yang 
terdiri dari produk, harga, promosi dan juga distribusi. Minat beli konsumen 
merupakan keinginan seorang konsumen terhadap pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan yang tersembunyi dalam benak konsumen. Minat beli konsumen selalu 
terselubung dalam tiap diri individu yang mana tak seorangpun bisa tahu apa yang 
diinginkan dan diharapkan oleh konsumen (Rizky dan Yasin, 2014). 
b. Indikator Minat Beli 
Menurut Suwandari (2008) dalam Widiastuti (2017) yang menjadi indikator 




1. Attention, yaitu perhatian calon konsumen terhadap produk yang 
ditawarkan oleh produsen.  
2. Interest, ketertarikan calon konsumen terhadap produk yang ditawarkan 
oleh produsen.  
3. Desire, keinginan calon konsumen untuk memiliki produk yang ditawarkan 
oleh produsen. 
4. Action, yaitu calon konsumen melakukan pembelian terhadap produk yang 
ditawarkan. 
F. Kerangka Konseptual 
Berdasarkan judul “Pengaruh Advertising terhadap Minat Beli Konsumen 
dengan Brand awareness sebagai Variabel Intervening”, maka variabel X 
Advetising, kemudian mempengaruhi Variabel Y yaitu Minat beli kemudian Brand 
awareness sebagai Variabel Intervening.  
1. Hubungan Advertising dengan minat beli konsumen 
Untuk menarik perhatian pelanggan, berbagai macam hal dilakukan oleh 
perusahaan. Salah satunya melakukan strategi advertising atau periklanan. Ada 
banyak media yang digunakan perusahaan untuk periklanan seperti melalui 
YouTube, Televisi, Space Iklan, Majalah, surat kabar, dan lain-lain. 
Selain itu iklan juga dapat mempengaruhi perilaku konsumen terhadap merek 
hal yang diiklankan. Selain itu peranan iklan masih sangat signifikan dalam 






2. Hubungan advertising dengan brand awareness 
Ketatnya persaingan antar aplikasi e-commerce menjadikan periklanan sebuah 
hal yang penting sebagai sarana komunikasi antar pelaku usaha dengan konsumen. 
Disamping itu iklan pun menjadi sebuah hal yang penting untuk menimbulkan 
brand awareness kepada masyarakat dalam mengingat sebuah produk (Priana & 
Suwandi, 2019). Hal ini menjadikan Shopee gencar dalam melakukan periklanan 
demi membangun aware terhadap shopee itu sendiri. Dengan menggunakan 
berbagai media seperti Youtube, penggunaan Endorser, Space Iklan, Televisi, dan 
lain-lain. Hal ini dilakukan agar aplikasi Shopee menjadi pilihan konsumen diantara 
banyaknya pilihan aplikasi e-commerce. 
3. Hubungan brand awareness dengan minat beli konsumen 
Tingkat brand awareness konsumen diperlukan untuk membangkitkan 
pembelian yang bervariasi, tergantung pada cara pembuatan brand awareness dan 
dimana keputusan itu dibuat untuk kategori produk atau bentuk produk (Priana & 
Suwandi, 2019). Seperti pengertian dari brand awareness itu sendiri yaitu 
kemampuan calon pembeli mengingat suatu produk yang merupakan bagian dari 
suatu merek. Merek yang di maksud dalam hal ini adalah aplikasi Shopee yaitu 
bagaimana kemampuan konsumen memilih shopee diantara aplikasi e-commerce 
lainnya dalam melakukan perbelanjaan. 
4. Hubungan advertising dengan minat beli konsumen dengan brand 
awareness sebagai variabel intervening 
Berbagai macam aplikasi e-commerce di Indonesia sering membuat konsumen 




Maka dari itu Shopee melakukan berbagai macam upaya dalam menarik perhatian 
konsumen salah satunya adalah melakukan periklanan atau advertising. Hal ini 
dilakukan untuk menikatkan kesadaran merek atau brand awareness, menurut 
Aaker (2010) dalam Priana & Suwandi (2019), Brand awareness adalah 
kemampuan dari seseorang yang merupakan calon pembeli (potential buyer) untuk 
mengenali (recognize) atau menyebutkan kembali (recall) suatu merek merupakan 
bagian dari suatu kategori produk. Dengan meningkatnya brand awareness 
diharapkan agar konsumen memilih shopee sebagai aplikasi untuk melakukan 
perbelajaannya dibandingkan dengan aplikasi e-commerce lainnya. 
Berdasarkan uraian di atas, maka kerangka pikir yang dirumuskan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 














A. Jenis dan pendekatan penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Metode ini 
dilaksanakan dengan teknik pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner 
dengan tujuan untuk memperoleh informasi tentang sejumlah responden yang 
dianggap mewakili populasi. Menurut Sugiyono (2010) dalam Osak & Pasharibu 
(2019) penelitian kuantitatif adalah proses menemukan pengetahuan yang 
menggunakan data berupa angka sebagai alat menganalisis keterangan mengenai 
apa yang ingin diketahui. Penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode 
penelitian yang digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, teknik 
pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data 
menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik 
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan  (Indriantoro, 2014). 
Jenis penelitian yang akan digunakan adalah jenis penelitian Kuantitatif 
asosiatif, Menurut Sugiyono (2013) dalam Latifah (2016) yaitu penelitian yang 
bersifat menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih. 
B. Lokasi dan waktu penelitian 
Lokasi penelitian ini dilaksanakan di Provinsi Sulawesi Selatan. Waktu 







C. Populasi dan sampel 
a. Populasi  
Populasi merupakan kumpulan yang lengkap dari seluruh elemen yang sejenis 
dan dapat dibedakan menjadi obyek penelitian. Populasi dapat dibedakan menjadi 
2 antara lain (Sudjana, 2000) dalam (Heridiansyah, 2012): 
1. Populasi tak terhingga, yaitu suatu populasi dimana obyeknya tak 
terhingga atau tidak terhitung jumlahnya. 
2. Populasi terhingga, yaitu suatu populasi yang terhingga obyeknya atau 
dapat dihitung jumlahnya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh penduduk Provinsi Sulawesi 
Selatan yang bermur 15 tahun ke atas sebanyak 205.360.436 penduduk berdasarkan 
publisitas BPS Sulsel per Februari 2021 (Selatan, 2021). 
b. Teknik pengambilan dan Jumlah Sampel  
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 
tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 
ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka 
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu (Sugiyono, 
2018).  
Teknik pengambilan sampel penelitian yaitu dengan Non Probabiliyty 
Sampling dengan cara Purposive Sampling 
Dengan kriteria: 
1. Pernah melakukan pembelian pada aplikasi Shopee satu tahun terakhir 




3. Bertempat tinggal di Provinsi Sulawesi Selatan 
Untuk menetukan jumlah sampel yang akan diambil, peneliti ini menggunakan 
Rumus Slovin 
=   
1 +  ( )
 
 
n = Ukuran sampel  
N= Ukuran populasi 
e = Persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel 
yang masih dapat ditolerir misalnya 10%. 
Berdasarkan Rumus diatas dengan jumlah populasi sebanyak 205.360.436 
jiwa, maka  
=   
205.360.436 
1 + 205.360.436  (0,1)
 
=  99,7086335 
Atau dibulatkan menjadi 100 
Jadi, jumlah sampel yang dibutuhkan adalah 100 sampel. 
D. Jenis dan sumber data 
1. Jenis data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Data 
kuantitatif adalah data yang diukur dalam suatu angka numerik atau angka. 
2. Sumber data 




a. Data Primer yaitu data yang diperoleh atau dikumpulkan langsung 
dilapangan oleh orang yang melakukan penelitian atau yang bersangkutan 
memerlukannya (Misbahuddin dan Hasan, 2013). 
b. Data Sekunder yaitu data yang telah dikumpulkan oleh pihak lain, bukan 
oleh periset sendiri untuk tujuan lain. Artinya periset adalah tangan kedua yang 
sekedar mencatat, mengakses, atau meminta data tersebut (yang kadang sudah 
berwujud informasi) ke pihak lain yang telah mengumpulkannya dilapangan. 
E. Metode pengumpulan data 
Data adalah sekumpulan informasi yang diperlukan untuk pengambilan 
keputusan (Kuncoro, 2013). Metode pengumpulan data yang dipilih disini adalah 
metode survey melalui penyiapan, penyebaran dan pengisian kuesioner. 
Kuesioner merupakan instrumen untuk pengumpulan data, dimana partisipan 
atau responden mengisi pertanyaan atau pernyataan yang diberikan oleh peneliti. 
Peneliti dapat menggunakan kuesioner untuk memperoleh data yang terkait dengan 
pemikiran, perasaan, sikap, kepercayaan, nilai, persepsi, kepribadian dan perilaku 
dari responden (Sugiyono, 2015). 
F. Instrumen penelitian 
Instrumen dalam penelitian ini adalah menggunakan skala semantic differential 
dimana apabila responden menjawab 1-4 maka responden dikatakan cenderung 
tidak setuju atau cenderung tidak baik, 5-7 maka responden menjawab cenderung 
setuju atau cenderung baik. Sugiyono (2015) mengatakan skala pengukuran yang 
berbentuk semantic differential dikembangkan oleh Osgood. Skala ini juga 




dalam satu garis, dan jawaban yang “sangat positifnya” terletak di bagian kanan 
garis, dan jawaban yang “sangat negatifnya” terletak dibagian kiri garis, atau 
sebaliknya. 
 
Gambar 3. 1  Skala semantic differential 
 
1 2 3 4 5 6 7 
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
sekali 
Sumber: Sugiyono (2015) 
Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan dalam mengukur fenomena 
alam maupun social yang diamati. Instrument yang digunakan dalam penelitian ini 
berupa kuesioner/angket yang berisi pernyataan dengan menggunakan skala 
semantic differential. Pernyataan dalam kuesioner disusun berdasarkan indikator 
dari variabel penelitian yang ada. 
Tabel 3. 1  Indikator Penelitian 
 
No Variabel Definisi Indikator Skala  




























2. Identity, Identitas 
merek yang jelas. 
Mudah dilihat 
3. Promise or 
massage, Pesan 
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Untuk mengukur variabel advertising, brand awareness dan minat beli 




penelitian ini skala semantic differential bertujuan untuk mengukur minat beli 
konsumen menggunakan aplikasi e-commerce khususnya aplikasi Shopee. 
G. Teknik pengolahan data 
1. Uji Validitas 
Uji validitas adalah uji statistik yang digunakan untuk menentukan seberapa 
valid suatu item pertanyaan mengukur variabel yang diteliti. Hasil penelitian valid 
bila terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya 
terjadi pada obyek yang diteliti (Sugiyono, 2014). Pengujian menggunakan satu sisi 
dengan taraf signifikansi 0,05. Hasil r hitung dibandingkan dengan r tabel dimana 
df = n-2 dengan signifikansi 0,05. Jika r tabel < r hitung maka dikatakan valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Hasil penelitian yang reliabel, bila terdapat kesamaan data dalam waktu yang 
berbeda. Kalau dalam obyek berwarna merah, maka sekarang dan besok tetap 
berwarna merah. Instrumen yang reliabel adalah instrumen yang bila digunakan 
beberapa kali untuk untuk mengukur obyek yang sama, akan menghasilkan data 
yang sama (Sugiyono, 2012). Metode uji reliabilitas yang paling sering digunakan 
adalah Cronbach’s Alpha. Pengambilan keputusan untuk uji reliabilitas sebagai 
berikut:  
- Cronbach’s Alpha < 0,6 reliabiltas buruk  
- Cronbach’s Alpha 0,6 - 0,79 = reliabiltas diterima  






H. Analisis data 
1. Uji asumsi klasik 
Uji Asumsi Klasik untuk mengetahui apakah model yang digunakan dalam 
regresi benar-benar menunjukkan hubungan yang signifikan dan representatif maka 
model yang digunakan tersebut harus memenuhi uji asumsi klasik regresi. Dengan 
pengujian ini di harapkan agar model regresi yang diperoleh bisa di pertanggung-
jawabkan dan tidak bias disebut BLUE (Best, Linear, Unbiased, Estimator) maka 
asumsiasumsi dasar sebagai berikut ini dipenuhi: 
a) Uji Normalitas 
Tujuan uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah data penelitian yang 
diperoleh berdistribusi normal atau mendekati normal, karena data yang baik adalah 
data yang meyerupai distribusi normal. Uji distribusi normal merupakan syarat 
untuk semua uji statistik. Uji normalitas dapat dilakukan dengan berbagai cara, 
salah satuunya adalah uji Kolmogorov Smirnov. Uji normalitas dilakukan dengan 
uji nilai Kolmogorov Smirnov dapat menggunakan program analisis statistic IBM 
SPSS Statistics 24. Apabila nilai probabilitas ≥ 0,05 maka data dinyatakan 
berdistribusi normal (Fitri Anggraini Gunawan, 2014). 
b) Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui ada atau tidak 
variabelindependen yang memiliki kemiripan antar variabel independen dalam 
suatu model. Kemiripan antara variabel independen akan menyebabkan korelasi 
yang sangat kuat. Model regresi yang kuat seaharusnya tidak terjadi korelasi 




dan variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel 
independen manakah yang dijelaskan independen lainnya. Nilai cut off yang umum 
dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinieritas adalah nilai tolerance ≤ 10 
atau sama dengan nilai VIF ≥ 10. 
c) Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 
Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetapmaka disebut 
homoskedastisitas, dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang 
baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Uji 
glejser mengusulkan untuk meregres nilai absolut residual terhadap variabel 
independen. Jika variabel independen signifikan secara statistik mempengaruhi 
variabel dependen, maka ada indikasi terjadi heteroskedastisitas. Hal ini terlihat 
dari probabilitas signifikannya di a tas tingkat kepercayaan 5%. Jadi dapat 
disimpulkan model regresi tidak mengandung adanya heteroskedastisitas (Ghozali, 
2013). 
d) Uji Autokorelasi 
   Autokorelasi artinya adanya korelasi antara anggota serangkaian observasi 
yang diurutkan menurut waktu seperti dalam data deretan waktu atau ruang (seperti 
dalam data cross sectional). Konsekuensi dari adanya autokorelasi khusus dalam 
model regresi adalah model regresi yang dihasilkan tidak dapat digunakan untuk 
menaksir nilai variabel kriterium (variabel dependen) pada nilai variabel prediktor 




model regresi, dapat dilakukan melalui pengujian terhadap nilai uji Durbin-Watson 
(Gunawan, 2017). 
2. Analisi jalur (path) 
Analisis data menggunakan jalur path (Analisis Jalur). Analisis jalur adalah 
suatu teknik pengembangan dari regresi linier ganda. Teknik ini digunakan untuk 
menguji besarnya sumbangan kontribusi) yang ditunjukkan oleh koefisien jalur 
pada setiap diagram jalur dari hubungan kausal antara variabel X, terhadap Y serta 
dampaknya terhadap Z. “Analisis jalur ialah suatu metode untuk melihat hubungan 
antara tiga atau lebih variabel. Suatu variabel memediasi jika varibel tersebut juga 
ikut mempengaruhi hubungan antara varibel predikator/independen dengan 
variabel dependen. Pengujian hipotesis mediasi atau intervening dapat dilakukan 
dengan prosedur dan dikenal dengan Uji sobel (Sobel test) yang dikembangkan oleh 
Sobel pada tahun 1982. Uji sobel (Sobel test) dilakukan dengan cara menguji 
kekuatan pengaruh tidak langsung variabel independen (X) ke variabel dependen 
(Y) melalui variabel mediasi. Standart error koefisien a dan b ditulis dengan Sa dan 
Sb dan besarnya standar eror pengaruh tidak langsung (inderect effect) adalah Sab 
yang di tulis dengan rumus sebagai berikut: 
= + +  
Keterangan: 
Sab = besarnya standar eror pengaruh tidak langsung 
a = jalur variabel independen (X) dengan variabel intervening (Z) 
b = jalur variabel intervening (Z) dengan variabel dependen (Y) 




Sb = standar eror koefisien b 
Untuk menguji pengaruh tidak langsung, maka perlu menghitung nilai t hitung 
dari koefisien  ab, dengan rumus sebagai berikut: 
=  
Nilai T-hitung dibandingkan dengan nilai T-tabel, jika T-hitung > nilai  T-tabel 
maka dapat disimpulkan adanya pengaruh mediasi. 
3. Pengujian Hipotesis 
Uji hipotesis yang dilakukan meliputi uji t (secara parsial), yang diuraikan 
berikut ini. 
1. Uji t  
Uji t dilakukan untuk menguji hipotesis secara parsial (sendiri-sendiri). Dalam 
hal ini menguji Pengaruh Advertising terhadap Minat beli konsumen dengan Brand 
awareness sebagai Variabel Intervening. Prosedur pengujiannya adalah:  
 Jika nilai t-hitung > t-tabel, maka variabel Advertising secara parsial 
(sendiri-sendiri) berpengaruh terhadap Minat beli konsumen  
 Jika nilai t-hitung > t-tabel, maka variabel Brand awareness secara 
parsial (sendiri-sendiri) berpengaruh terhadap Minat beli bonsumen  
 Jika nilai t-hitung < t-tabel, maka variabel Advertising secara parsial 
(sendiri-sendiri) tidak berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen  
 Jika nilai t-hitung < t-tabel, maka variabel Advertising secara parsial 




 Jika nilai t-hitung > t-tabel, maka variabel Advertising dengan Brand 
awareness sebagai variabel intervening secara parsial (sendiri-sendiri) 
berpengaruh terhadap Minat beli konsumen. 
 Jika nilai t-hitung < t-tabel, maka variabel Advertising dengan Brand 
awareness sebagai variabel intervening secara parsial (sendiri-sendiri) tidak 






HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
E-commerce atau Toko online adalah sebuah toko yang menjual barang-barang 
yang direalisasikan dalam tampilan sebuah website yang dapat diakses saat 
terhubung dengan jaringan internet. Salah satu e-commerce yang sangat populer di 
era digital saat ini ialah Shopee yang merupakan salah satu tempat belanja online. 
Perkembangan era digital mengharuskan para pelaku usaha untuk memiliki inovasi 
untuk dapat menggait hati para pelanggan agar dapat melihat dan melakukan 
pembelian pada aplikasi belanja online tersebut. 
Jual beli dalam islam adalah pekerjaan yang sangat mulia. Pada masa 
Rasulullah SAW transaksi jual beli secara online belum dikenal. Namun modus 
operasinya sama saja yaitu adanya rukun salam akad jual beli ada Shigat/ijab dan 
qabul, yaitu dua orang yang bertekad, dan barang yang dijual juga ada harga. Dalam 
berbisnis online diperbolehkan selagi tidak ada unsur riba, kezaliman, dan penipuan 
seperti dalam firman Allah SWT dalam Surah Al-Baqarah ayat 275 berikut:  
ٰبوا يَأُْكلُْونَ  لَِّذْينَ  ۗ  ِمنَ  الشَّْيٰطنُ  يَتََخبَُّطهُ  الَِّذيْ  َيقُْومُ  َكَما اِالَّ  يَقُْوُمْونَ  َال  الّرِ ا بِاَنَُّهمْ  ٰذِلكَ  اْلَمّسِ ِانََّما َقالُْوٓ  
ٰبواۘ  ِمثْلُ  اْلبَْيعُ  ُ  َواََحلَّ  الّرِ مَ  اْلبَْيعَ  ّٰ ٰبواۗ  َوَحرَّ نْ  َمْوِعَظةٌ  َجۤاَءهٗ  َفَمنْ  الّرِ بِّهٖ  ّمِ ِالَى َواَْمُرهٓٗ  َسلََفۗ  َما َفلَهٗ  َفاْنتَٰهى رَّ  
 ِ ىكَ  َعادَ  َوَمنْ   ّٰۗ
ۤ
ٰخِلُدْونَ  فِْيَها هُمْ   ۚالنَّارِ  اَْصٰحبُ  َفاُوٰل  
Artinya: “Orang-orang yang memakan riba tidak dapat berdiri melainkan 
seperti berdirinya orang yang kemasukan setan karena gila. Yang demikian itu 
karena mereka berkata bahwa jual beli sama dengan riba. Padahal Allah telah 




peringatan dari Tuhannya, lalu dia berhenti, maka apa yang telah diperolehnya 
dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) kepada Allah. Barangsiapa 
mengulangi, maka mereka itu penghuni neraka, mereka kekal di dalamnya.” 
Riba yang dimaksud dalam ayat di atas adalah riba nasiah yaitu riba yang 
berlipat ganda dengan memberikan pembayaran lebih yang disyaratkan oleh orang 
yang meminjamkan. 
Online shop sekarang ini muncul sebagai aplikasi populer dalam e-commerce, 
digunakan oleh beberapa jenis bisnis dengan tujuan yang berbeda. Melalui online 
shop pembelian dapat dilakukan tanpa terbatas oleh tempat. Seseorang yang berada 
di salah satu negara dapat melakukan pembelian barang yang berada di negara lain 
dengan mudah. Online shop membuat semakin mudah berbelanja, tanpa 
menghabiskan waktu dan tenaga, karena kemudahan inilah membuat online shop 
semakin diminati. Objek pada penelitian ini ialah pengguna aplikasi Shopee di 
Provinsi Sulawesi Selatan yang Secara geografis, Provinsi Sulawesi Selatan dengan 
ibu kota Makassar memiliki posisi yang sangat strategis, karena terletak di tengah-
tengah Kepulauan Indonesia. Tentunya dilihat secara ekonomis daerah ini memiliki 
keunggulan komparatif, dimana Selat Makassar telah menjadi salah satu jalur 
pelayaran internasional, disamping itu Kota Makassar telah pula ditetapkan sebagai 
pintu gerbang Kawasan Timur Indonesia (KTI). Selain memiliki keunggulan dari 
letak geografis tersebut, Sulawesi Selatan juga memiliki keunggulan lain dilihat 
dari sisi etnik budaya, dimana masyarakat Sulawesi Selatan yang terdiri dari 
berbagai etnik budaya memiliki nilai-nilai luhur yang diangkat dari nilai tradisional 




global. Nilai tersebut berfungsi sebagai rambu-rambu/koridor dalam pelaksanaan 
semua aktivitas pembangunan yang diselenggarakan oleh pemerintah maupun 
masyarakat. Setidaknya ada tiga etnis besar yang mewarnai nilai-nilai luhur 
tersebut, yaitu etnis bugis, makassar, dan toraja, serta etnis mandar. 
Hal itulah diatas menjadikan penelitian ini berfokus pada pelanggan dan 
pengguna aplikasi belanja online pada pengguna aplikasi Shopee di Sulawesi 
Selatan yang memiliki karakteristik tertentu dengan menentukan sampel dari 
jumlah populasi yang tersedia. 
B. Hasil Penelitian 
1. Gambaran Umum Sampel 
Penelitian ini menganalisis Pengaruh Advertising terhadap Minat Beli 
Konsumen dengan Brand awareness sebagai variabel intervening pada pengguna 
Aplikasi Shopee di Provinsi Sulawesi Selatan. Data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah data yang berasal dari responden melalui penyebaran 
kuesioner. Dalam penelitian ini diperoleh sampel sebanyak 100 responden. 
2. Karakteristik Responden  
Dalam penelitian ini dilakukan penyebaran kuesioner kepada 100 responden di 
Provinsi Sulawesi Selatan yang sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan yakni 
pengguna Aplikasi Shopee yang brumur 15 tahun ke atas di Provinsi Sulawesi 
Selatan. Karakteristik responden berguna untuk menguraikan deskripsi identitas 
responden yang diperoleh dari data diri yang terdapat pada bagian data identitas 




pengeluaran perbulan. Untuk memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, 
maka akan disajikan tabel mengenai data responden sebagai berikut:  
a. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin  
Penyajian data responden berdasarkan jenis kelamin responden yang  
bertempat tinggal di provinsi  Sulawesi Selatan dan Pernah melakukan pembelian 
pada aplikasi Shopee satu tahun terakhir dapat dilihat pada table berikut: 
Tabel 4. 1 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
  
No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
1 Laki-laki 40 40% 
2 Perempuan 60 60% 
Jumlah 100 100% 
 
Tabel diatas menunjukan bahwa responden dengan jenis kelamin laki-laki 
adalah sebanyak 40 orang (40%), sedangkan untuk responden jenis kelamin 
perempuan adalah sebanyak 60 orang (60 %). Hal ini menunjukkan bahwa jenis 
kelamin perempuan sebagai proporsi yang lebih besar dibandingkan jenis kelamin 
pria. 
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan tingkatan usia dan responden yang  
bertempat tinggal di provinsi  Sulawesi Selatan dan Pernah melakukan pembelian 






Tabel 4. 2 
Karakteristik responden berdasarkan usia 
No Usia Jumlah Persentase 
1 15-25 tahun 85 85% 
2 26-35 tahun 1 1% 
3 36-45 tahun 14 14% 
4 >45 tahun 0 0% 
Jumlah 100 100% 
 
Berdasarkan Tabel 4.2 menunjukkan bahwa jumlah responden antara usia 15-
25  tahun sebanyak 85 orang (85 %), usia 26-35 tahun sebanyak 1 orang (1%), usia 
36-45 tahun berjumlah 14 orang (14%), dan usia 45 tahun ke atas tidak ada 
responden (0%). Hal ini menunjukkan bahwa usia responden yang terbanyak  
mengisi kuesioner adalah antara usia 15-25 tahun dengan jumlah persentase 85%. 
Sedangkan usia responden paling sedikit mengisi kuesioner adalah usia >45 tahun 
dengan  jumlah persentase 0%. 
c. Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir 
atau yang sedang ditempuh 
Adapun klasifikasi responden Pendidikan terakhir atau yang sedang ditempuh 
oleh responden yang  bertempat tinggal di provinsi  Sulawesi Selatan dan pernah 







Tabel 4. 3 
Karakteristik responden berdasarkan pendidikan 
No Universitas Jumlah Persentase 
1 D3/D4 8 8% 
2 S1/S2/S3 75 75% 
3 SMA/SMK 16 16% 
Jumlah 100 100% 
Dari tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa responden didominasi oleh 
S1/S2/S3 sebesar 75% dengan Jumlah responden 75  dari 100 responden. 
d. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan  
Adapun klasifikasi responden berdasarkan pekerjaan dan responden yang  
bertempat tinggal di provinsi Sulawesi Selatan dan Pernah melakukan pembelian 
pada aplikasi Shopee satu tahun yang terakhir dapat dilihat pada table berikut: 
Tabel 4. 4 
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
No Sumber Pendapatan Jumlah Persentase 
1 Belum bekerja 5 5% 
2 Lainnya 19 19% 
3 Pegawai Swasta 6 6% 
4 Pelajar/Mahasiswa 61 61% 
5 PNS 9 9% 





Dari tabel 4.4 diatas menunjukkan bahwa responden didominasi 
pelajar/mahasiswa sebesar 61% dengan jumlah responden 61 dari 100 responden. 
e. Karakteristik responden berdasarkan Pengeluaran perbulan 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan pengeluaran perbulan dan 
responden yang  bertempat tinggal di provinsi  Sulawesi Selatan dan Pernah 
melakukan pembelian pada aplikasi Shopee satu tahun terakhir yang dapat dilihat 
pada tabel berikut: 
Tabel 4. 5 
Karakteristik responden berdasarkan pengeluaran perbulan 
No Nominal Jumlah Responden  Persentase 
1 <1.000.000 52 52% 
2 1.000.000-3.000.000 37 37% 
3 3.000.000-5.000.000 6 6% 
4 >5.000.000 5 5% 
Jumlah 100 100% 
Dari tabel 4.5 diatas menunjukkan bahwa responden didominasi yang 
berpenghasilan <1.000.000 sebesar 52% dengan Jumlah responden 52 dari 100 
responden. 
3. Deskripsi Data Penelitian  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada 100 responden melalui 





Tabel 4. 6 






1 2 3 4 5 6 7 
1 Iklan Shopee yang ada di 
berbagai media selalu 
menarik perhatian 
X.1 4 3 8 25 31 20 9 100  
2 Tampilan pada Iklan Shopee 
berbeda dengan iklan E-
commerce yang lainnya 
X.2 1 1 15 32 28 16 7 100  
3 Penyampaian Iklan Shopee 
sangat jelas 
X.3 2 0 7 29 29 19 14 100  
4 Iklan Shopee mudah di ingat X.4 0 1 9 17 26 19 28 100  
5 Pesan yang disampaikan 
pada iklan Shopee mudah 
dimengerti 
X.5 1 0 5 25 32 18 19 100  
6 Promosi yang ditawarkan 
pada iklan Shopee lebih 
menarik di bandingkan e-
commerce yang lain 
X.6 1 2 6 41 16 16 18 100  
7 Promosi yang ditawarkan 
pada iklan Shopee sesuai 
dengan kenyataan 
X.7 3 3 7 33 26 16 12 100  
8 Iklan Shopee cocok untuk 
semua kalangan 
X.8 2 1 13 30 24 16 14 100  
9 Anda melakukan 
perbelanjaan pada Aplikasi 
Shopee karna iklannya yang 
menarik 











Tabel 4. 7 
Analisis Statistik Deskriptif variabel 





1 2 3 4 5 6 7 
1 Musik, ucapan, ataupun 
kalimat yang digunakan 
pada iklan Shopee 
disampaikan dengan jelas 
Y.1 1 0 3 23 41 18 14 100  
2 Anda meluangkan waktu 
untuk melihat iklan Shopee 
yang disampaikan pada 
berbagai media 
Y.2 6 5 12 30 25 11 11 100  
3 Anda merasa tertarik 
melihat penggunaan music, 
ucapan, dan kalimat iklan 
yang digunakan oleh 
Aplikasi Shopee 
Y.3 3 2 14 26 28 14 13 100  
4 Anda merasa tertarik 
melihat kata bertulisan 
Diskon, Promo, atau Flash 
sale pada aplikasi Shopee 
Y.4 0 1 6 13 26 15 39 100  
5 Anda memiliki keinginan 
untuk membeli produk 
menggunakan aplikasi 
Shopee setelah melihat iklan 
di berbagai media 
Y.5 2 1 11 21 19 24 22 100  
6 Anda memilih aplikasi 
shopee untuk melakukan 
perbelanjaan sesuai 
kebutuhan anda 
Y.6 2 1 3 16 24 24 30 100  
7 Anda menjadikan aplikasi 
shopee sebagai alternatif 










Tabel 4. 8 






1 2 3 4 5 6 7 
1 “Gratis ongkir sepuasnya” 
merupakan tagline shopee 
Z.1 2 0 2 3 26 21 27 100  
2 Anda menyadari keberadaan 
Shopee karena banyaknya 
iklan Shopee diberbagai 
media 
Z.2 1 1 3 16 27 30 22 100  
3 Anda langsung mengingat 
aplikasi Shopee ketika sedang 
membicarakan e-commerce 
Z.3 0 2 5 17 20 32 24 100  
4 Ketika anda ingin berbelanja 
secara online, anda langsung 
mengingat aplikasi Shopee 
Z.4 0 2 4 18 14 29 33 100  
5 Anda memilih aplikasi Shopee 
untuk melakukan 
perbelanjaan dibandingkan 
aplikasi e-commerce lainnya 
Z.5 1 2 4 21 23 14 35 100  
6 Anda selalu menggunakan 
aplikasi Shopee untuk 
melakukan perbelanjaan 
secara online 
Z.6 0 3 8 14 22 23 30 100  
7 Anda masih mengingat 
aplikasi Shopee bahkan ketika 
sedang menggunakan aplikasi 
e-commerce lainnya 
Z.7 1 0 5 19 26 27 22 100  
 
4. Analisis Data  
a. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Uji validitas dan uji reabilitas dilakukan untuk menguji item-item pernyataan 




Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. 
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2013). 
Berikut ini hasil uji validitas dalam penelitian yang telah dilakukan. 
Tabel 4. 9 
 Uji Validitas 
No Variabel Item r-Hitung r-Tabel Keterangan 
1 Advertising (X) 
X1.1 0.758 0,1654 Valid 
X1.2 0.698 0,1654 Valid 
X1.3 0.810 0,1654 Valid 
X1.4 0.634 0,1654 Valid 
X1.5 0.839 0,1654 Valid 
X1.6 0.818 0,1654 Valid 
X1.7 0.746 0,1654 Valid 
X1.8 0.701 0,1654 Valid 
X1.9 0.730 0,1654 Valid 
2 Brand awareness(Z) 
X1.1 0.705 0,1654 Valid 
X1.2 0.690 0,1654 Valid 
X1.3 0.844 0,1654 Valid 
X1.4 0.862 0,1654 Valid 
X1.5 0.889 0,1654 Valid 
X1.6 0.809 0,1654 Valid 
X1.7 0..878 0,1654 Valid 
3 Minat Beli Konsumen (Y)  
X1.1 0.651 0,1654 Valid 
X1.2 0.792 0,1654 Valid 
X1.3 0.810 0,1654 Valid 
X1.4 0.768 0,1654 Valid 
X1.5 0.792 0,1654 Valid 
X1.6 0.700 0,1654 Valid 





Dari tabel 4.9 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan memiliki 
corrected-total correlation (rhitung) > rtabel pada taraf signifikansi 5% (α = 0,05) 
dan n = 100. Artinya seluruh item dalam penelitian ini dinyatakan valid karena lebih 
besar dari nilai rtabel sebesar 0,1654 maka seluruh item dalam pertanyaan kuesioner 
ini dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya. 
b. Uji Reliabilitas 
Adapun hasil yang telah diolah oleh peneliti adalah sebagai berikut: 
  
Tabel 4. 10 
Uji Reliabilitas 
No Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
1 Advertising (X) 0, 899 Reliabel 
2 Brand awareness(Z) 0, 913 Reliabel 
3 Minat Beli (Y) 0, 866 Reliabel 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Dari tabel 4.10 menunjukkan bahwa semua variabel dinyatakan reliable karena 
telah melewati batas koefisien reliabilitas yaitu cronbach alpha semua variabel 
>0,60 sehingga untuk selanjutnya setiap item pada masing-masing konsep variabel 
layak digunakan sebagai alat ukur. 
b.  Uji Asumsi Klasik 
Sebelum menggunakan teknik analisis Analisis Regresi untuk uji hipotesis, 
maka terlebih dahulu dilaksanakan uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik dilakukan 
untuk melihat apakah asumsi-asumsi yang diperlukan dalam analisis regresi linear 
berganda terpenuhi, uji asumsi klasik dalam penelitian ini menguji normalitas data 





1. Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah nilai residual terdistribusi 
normal atau tidak. Untuk lebih memastikan apakah data residual terdistribusi secara 
normal atau tidak, maka uji statistik yang dapat dilakukan yaitu pengujian one 
sample kolmogorov-smirnov. Uji ini digunakan untuk menghasilkan angka yang 
lebih detail, apakah suatu persamaan regresi yang akan dipakai lolos normalitas. 
Suatu persamaan regresi dikatakan lolos normalitas apabila nilai signifikansi uji 
Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05. 
Tabel 4. 11 
Uji Normalitas 





Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 3.40578869 
Most Extreme Differences Absolute .069 
Positive .065 
Negative -.069 
Test Statistic .069 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa hasil pengujian normalitas yang 




Asymp Sig. (2-tailed) yaitu 0,200 > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa data 
terdistribusi normal.  
2. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan 
adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Pengujian 
multikolonieritas dapat dilihat dari Tolerance Value atau Variance Inflation Factor 
(VIF), sebagai berikut: Jika nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10, maka dapat 
diartikan bahwa tidak terjadi multikolonieritas pada penelitian tersebut. 










a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
 
Berdasarkan tabel 4. 12 hasil uji multikolinearitas di atas menunjukkan 
bahwa: 
1) Nilai tolerance untuk variabel Advertising sebesar 0,666 > 0,10 dan nilai 
VIF sebesar 1.503< 10 sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi 
multikolinearitas. 
2) Nilai tolerance untuk variabel Brand awarenesssebesar 0,666 > 0,10 dan 





3. Uji Heterokedastisitas 
Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Pengujian heteroskedastisitas dalam penelitian ini menggunakan uji glejser dan 
melihat grafik scatterplot.Adapun hasil yang telah diolah oleh peneliti adalah 
sebagai berikut: 
Tabel 4. 13 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.671 1.284  2.859 .005 
Advertising .023 .030 .092 .744 .458 
Brand 
awareness 
-.056 .037 -.185 -1.508 .135 
a. Dependent Variable: ABS_RES2 
Berdasarkan tabel 4.13 menunjukkan bahwa nilai signifikansi semua variabel 
> 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas pada 
model tersebut dan telah memenuhi uji heteroskedastisitas. 
4. Uji Autokorelasi 
Model regresi yang baik adalah yang tidak terdapat autokorelasi. Pengujian 
autokorelasi dalam penelitian ini menggunakan uji Durbin-Watson (DW).Adapun 







Tabel 4. 14 





Test Valuea -.09447 
Cases < Test Value 50 
Cases >= Test Value 50 
Total Cases 100 
Number of Runs 43 
Z -1.608 
Asymp. Sig. (2-tailed) .108 
a. Median 
 
Berdasarkan hasil uji run test tersebut, dapat dilihat bahwa Asymp. Sig (2-
tailed) lebih besar dari tingkat signifikansi yaitu 0,108 > 0,05 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala atau masalah autokorelasi. 
C. Uji Hipotesis 
1. Analisis Regresi Model I 
a) Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa besar 
kemampuan variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen. 
Tabel 4. 15 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) Model I 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .775a .600 .596 4.606 





Hasil uji koefisien determinasi pada tabel 4.15 di atas diperoleh nilai R Square 
sebesar 0,600 atau 60%. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh variabel independen 
yaitu Advertising terhadap variabel dependen yaitu Minat Beli Konsumen adalah 
sebesar 60%, sedangkan sisanya 40% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
dimasukkan dalam model regresi penelitian ini. 
b) Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 
Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen berpengaruh 
terhadap variabel dependen secara individual. Adapun dasar pengambilan 
keputusan dalam uji t yaitu, jika tingkat signifikan < α= 0,05 maka Ho ditolak dan 
Ha diterima artinya variabel independen secara individual berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. 
Tabel 4. 16 






T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 9.056 2.260  4.008 .000 
Advertisin
g 
.612 .050 .775 12.133 .000 
a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
 
Berdasarkan tabel 4.16 di atas dapat dilihat hasil uji t atau pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara parsial sebagai berikut: 
Jika tHitung > tTabel maka secara individu variabel independen berpengaruh 




mencari tTabel adalah α = 0.05, tTabel α = α/2, n-k= 100-3= 97, maka tTabel = 
1.66071. Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa Advertising berpengaruh positif 
signifikan terhadap Minat Beli Konsumen pengguna aplikasi Shopee di Sulawesi 
Selatan dengan nilai tHitung > tTabel (12.133 > 1.66071) dengan signifikansi 0.00 
< 0.05 Hipotesis 1 diterima.  
2. Analisis Regresi Model II 
a) Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa besar 
kemampuan variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen. 
Tabel 4. 17 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) Model II 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .883a .779 .775 3.441 
a. Predictors: (Constant), Brand awareness, Advertising 
 
Hasil uji koefisien determinasi pada tabel 4.17 di atas diperoleh nilai R Square 
sebesar 0,779 atau 77,9 %. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh variabel 
independen yaitu Advertising dan Brand Awareness terhadap variabel dependen 
yaitu Minat Beli Konsumen adalah sebesar 77,9 %., sedangkan sisanya 22.1% 







b) Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 
Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen berpengaruh 
terhadap variabel dependen secara individual. Adapun dasar pengambilan 
keputusan dalam uji t yaitu, jika tingkat signifikan < α= 0,05, maka Ho ditolak dan 
Ha diterima artinya variabel independen secara individual berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. 
Tabel 4. 18 






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .372 1.951  .191 .849 
Advertising .375 .046 .475 8.122 .000 
Brand 
awareness 
.499 .056 .519 8.868 .000 
a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
 
Berdasarkan tabel 4.18 di atas dapat dilihat hasil uji t atau pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara parsial sebagai berikut: 
a. Jika tHitung > tTabel maka secara individu variabel independen 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen jika besaran nilai 
signifikansi < 0.05. cara mencari tTabel adalah α = 0.05, tTabel α = α/2, n-k= 
100-3= 97, maka tTabel = 1.66071. Dari hasil diatas dapat disimpulkan 
bahwa Advertising berpengaruh positif signifikan terhadap Brand awareness 
pengguna Aplikasi Shopee di Sulawesi Selatan dengan nilai tHitung > tTabel 




b. Jika tHitung > tTabel maka secara individu variabel independen 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen jika besaran nilai 
signifikansi < 0.05. Cara mencari tTabel adalah α = 0.05, tTabel α = α/2, n-
k= 100-3= 97, maka tTabel = 1.66071. Dari hasil diatas dapat disimpulkan 
bahwa Brand awareness berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli 
Konsumen pengguna Aplikasi Shopee di Sulawesi Selatan dengan nilai 
tHitung > tTabel (8.868> 1.66071) dengan signifikansi 0.00 < 0.05 Hipotesis 
3 diterima. 
3. Analisis Jalur Path 
Analisis jalur (Path Analisys) digunakan untuk menguji pengaruh variabel 
intervening serta digunakan untuk menganalisis pola hubungan sebab akibat antar 
variabel. Analisis jalur digunakan untuk mengetahui apakah variabel Brand 
awareness dapat memediasi hubungan antara Advertising terhadap Minat Beli 
konsumen pengguna aplikasi Shopee yang ada di Sulawesi Selatan. 
Pengujian hipotesis intervening dalam penelitian ini dapat dilakukan dengan 
menggunakan Uji Sobel. Uji Sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan 
pengaruh tidak langsung variabel bebas ke variabel terikat melalui variabel 
intervening. Rumus uji sobel adalah sebagai berikut: 
= + +  
Keterangan: 
Sab = besarnya standar eror pengaruh tidak langsung 
a = jalur variabel independen (X) dengan variabel intervening (Z) 




Sa = standar eror koefisien a 
Sb = standar eror koefisien b 
Untuk menguji pengaruh tidak langsung, maka perlu menghitung nilai t hitung 
dari koefisien  ab, dengan rumus sebagai berikut: 
=  
Nilai T-hitung dibandingkan dengan nilai T-tabel, jika T-hitung > nilai  T-tabel 
maka dapat disimpulkan adanya pengaruh mediasi. 
Berdasarkan uji T pada tabel 4.16 diketahui nilai Standardized Coefficients 
Beta variabel Advertising sebesar 0,775 Nilai Standardized Coefficients Beta 0,775 
merupakan nilai path atau jalur P1. Kemudian pada tabel 4.15 diketahui nilai R 
Square sebesar 0,600 .nilai R Square tersebut digunakan untuk mendapatkan nilai 
e1 dengan rumus e1 = √1 − 0,600=  0,4. 
Berdasarkan uji T pada tabel 4.18, diketahui variabel Brand Awarenes 
memiliki Standardized Coefficients Beta sebesar 0,519 dan merupakan nilai path 
atau jalur P2, variabel Advertising memiliki Standardized Coefficients Beta sebesar 
0,475 dan nilai ini merupakan  nilai path atau jalur P3. Kemudian pada tabel 4.17 
diketahui nilai R Square sebesar 0,779 .nilai R Square tersebut digunakan untuk 
mendapatkan nilai e2 dengan rumus e2 = √1 − 0,779= 0,221, dengan demikian 








Gambar 4. 1  













Berdasarkan diagram jalur di atas maka diperoleh persamaan jalurnya sebagai 
berikut: 
Z= 0,775X + 0,4 
Y= 0,475X  + 0,475 Z+ 0,221 
Advertising berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen yang dimediasi Brand 
Awarenes (H4) 
Berdasarkan gambar 4.1 diagram jalur diatas dapat dilihat bahwa pengaruh 
langsung yang diberikan Advertising (X) Minat Beli Konsumen (Y) yaitu sebesar 
0,475. Sedangkan pengaruh tidak langsung Advertising (X) Minat Beli Konsumen 
(Y) melalui  Brand Awarenes (Z) dapat dihitung dengan mengalikan P1 dengan P3, 
yaitu 0,775 × 0, 475 =  0,368125. 
Pengujian hipotesis intervening dalam penelitian ini dilakukan dengan Uji 














= + +  
= 0,475 . 0,050 + 0,775 . 0,056 + 0,050 . 0,056  
= 0,000564 + 0,001883 + 0,0000078 
= 0,0024548 
= 0,04954594 
Untuk menguji pengaruh tidak langsung, maka perlu menghitung nilai T-
hitung dari koefisien  ab: 





T-tabel = 1.66071  
Karena nilai T-hitung sebesar 7,42997307  atau lebih besar (>) dari nilai T-
tabel sebesar 1.66071, maka dapat disimpulkan bahwa Brand awareness mampu 
memediasi hubungan antara Advertising terhadap Minat Beli Konsumen pengguna 
aplikasi Shopee di Sulawesi Selatan. Dengan demikian, H4 yang menyatakan 
Advertising berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen Pengguna Aplikasi 
Shopee di Sulawesi Selatan melalui Brand awareness terbukti atau diterima. 
D. Pembahasan Hasil Penelitian  
Berdasarkan hasil analisis diatas, maka akan dilakukan pembahasan yang 
memberikan beberapa informasi secara rinci tentang hasil penelitian serta 
bagaimana pengaruh antar variabel dalam penelitian. Adapun variabel dalam 




Konsumen sebagai variabel dependen dan Brand awareness sebagai variable 
Intervening 
1. Pengaruh Advertising terhadap Minat Beli Konsumen 
Hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa Advertising berpengaruh 
terhadap Minat Beli Konsumen pengguna aplikasi Shopee di provinsi Sulawesi 
Selatan. Berdasarkan pengujian variabel Advertising dan Minat Beli Konsumen, 
menunjukkan bahwa hasil dari olah data diatas dapat disimpulkan Advertising 
berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli Konsumen dengan nilai tHitung 
> tTabel (12.133 > 1.66071) dengan signifikansi 0.00 < 0.05. Sehingga hipotesis 
dalam penelitian ini diterima karena didukung oleh data penelitian dan 
menunjukkan variable X mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Y.  
Dari hasil diatas menunjukkan bahwa respoden penelitian ini menyatakan 
bahwa Advertising memiliki pengaruh terhadap Minat Beli Konsumen pada 
Pengguna Aplikasi Shopee di Provinsi Sulawesi Selatan. Hal ini juga dapat dilihat 
dari dari hasil kuesioner dimana rata-rata para responden cendenrung memilih skala 
5-7 dimana hal tersebut menunjukkan bahwa responden cenderung setuju dengan 
pernyataan variabel advertising mempengaruhi minat beli konsumen. Artinya para 
pelanggan Shopee di Sulawesi Selatan dengan melihat periklanan yang dilakukan 
oleh aplikasi Shopee di berbagai media dengan sendirinya mendorong Minat untuk 
melakukan pembelian pada aplikasi Shopee tersebut. Hal ini dibuktikan dari 
analisis data yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara 




didukung oleh penelitian yang menunjukkan bahwa variabel advertising 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat beli. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Esty 
Naruliza dan Elsye Afrincia Laleno pada tahun 2020, dengan judul “Pengaruh 
Periklanan Terhadap Minat Beli Konsumen Tokopedia Di Kota Palembang” 
menunjukan bahwa variabel periklanan memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Minat Beli Konsumen Tokopedia di kota Palembang. 
Sejalan dengan teori bauran pemasaran oleh Kotler dan Amstrong dimana 
dengan melakukan aktivitas promosi yaitu aktivitas mengkomunikasikan produk 
kepada konsumen atau pasar yang dituju dan membujuk pelanggan untuk 
melakukan pembelian. Dalam hal ini perusahaan menggunakan cara periklanan. 
2. Pengaruh Advertising terhadap Brand awareness 
Hipotesis Kedua (H2) yang menyatakan bahwa Advertising berpengaruh 
terhadap Brand awareness pada pengguna Aplikasi Shopee di Provinsi Sulawesi 
Selatan. Berdasarkan pengujian variabel Advertising dan Brand awareness, 
menunjukkan bahwa hasil dari olah data diatas dapat disimpulkan Advertising 
berpengaruh positif signifikan terhadap Brand awareness dengan nilai tHitung > 
tTabel (8.122> 1.66071) dengan signifikansi 0.00 < 0.05. Sehingga hipotesis dalam 
penelitian ini diterima karena didukung oleh data penelitian dan menunjukkan 
variable X mempunyai  pengaruh positif dan signifikan terhadap Y.  
Dari hasil diatas menunjukkan bahwa responden penelitian ini menyatakan 
bahwa Advertising memiliki pengaruh terhadap Brand awareness pada Pengguna 




kuesioner penelitian dimana rata rata responden pengguna aplikasi Shopee rata rata 
memilih skala 5-7 yang menunujukkan bahwa responden cenderung setuju dengan 
pernyataan tentang variabel periklanan berpengaruh terhadap kesadaran merek. 
Artinya pelanggan pengguna aplikasi Shopee di Sulawesi Selatan dengan melihat 
berbagai periklanan Shopee di berbagai media dengan sendirinya memberikan 
kesadaparn merek dan lebih mengenal aplikasi Shopee sebagai e-commerce. 
Hal ini dibuktikan dari analisis data yang menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh signifikan antara advertising dengan brand awareness maka hipotesis 
dalam penelitian ini diterima, karena didukung oleh penelitian yang menunjukkan 
bahwa variabel advertising mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand awareness. 
  Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Jordy 
Revindra Priana pada tahun 2019 dengan judul “Pengaruh Iklan “Introduction: Jo 
& Jek” Di Youtube Terhadap Brand awareness” yang kesimpulan dari hasil data 
tersebut adalah hipotesis yang menyatakan Iklan YouTube berpengaruh secara 
positif terhadap Minat Beli Konsumen diterima (Priana & Suwandi, 2019). 
Hal ini juga sejalan dengan teori bauran pemasaran dimana Menurut Kotler dan 
Amstrong dimana promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 
menyampaikan informasi produk/perusahaan agar mereka dapat lebih mengenal 
produk/perusahaan tersebut. 
3. Pengaruh Brand awareness Terhadap Minat Beli Konsumen 
Hipotesis Ketiga (H3) yang menyatakan bahwa Brand awareness berpengaruh 




Selatan. Berdasarkan pengujian variabel Brand awareness dan Minat Beli 
Konsumen, dari hasil olah data diatas dapat disimpulkan Brand awareness 
berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli Konsumen dengan nilai tHitung 
> tTabel (8.868> 1.66071) dengan signifikansi 0.00 < 0.05. Sehingga hipotesis 
dalam penelitian ini diterima karena didukung oleh data penelitian dan 
menunjukkan variable X mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Y.  
Dari hasil diatas menunjukkan bahwa responden penelitian ini menyatakan 
bahwa Brand awareness memiliki pengaruh terhadap Minat Beli Konsumen pada 
Pengguna Aplikasi Shopee di Provinsi Sulawesi Selatan. Hal tersebut juga dapat 
dilihat dari hasil kuesioner penelitian yang menunjukkan bahwa pelanggan 
pengguna Aplikasi Shopee di Sulawesi Selatan cendurung memilih skala 5-7 
artinya reponden cenderung setuju dengan pernyataan tentang variabel brand 
awareness mempengaruhi minat beli. Artinya pengguna aplikasi Shopee di 
Sulawesi Selatan semakin pelanggan mengetahui, mengenali, ataupun mengingat 
aplikasi Shopee maka semakin tinggi pula minat pembelian menggunakan aplikasi 
Shopee.  
Hal ini dibuktikan dari analisis data yang menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh signifikan antara brand awareness dengan minat beli konsumen maka 
hipotesis dalam penelitian ini diterima, karena didukung oleh penelitian yang 
menunjukkan bahwa variabel advertising mempunyai pengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand awareness. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh 




“Analisis Pengaruh Minat Beli Konsumen Dan Brand Image Terhadap Minat 
Pembelian Dan Kaitanya Dengan Inisiasi One Village One Product Di Kabupaten 
Kuningan” dengan hasil penelitian menjunjukan bahwa produk lokal yang ada di 
Kuningan sudah dapat meningkatkan Minat Beli Konsumen para wisatawan yang 
datang ke Kuningan. Kemudian, dari segi citra merek bagi kedua produk tersebut 
sudah dapat mempengaruhi Minat Beli Konsumen para konsumen namun belum 
memberikan dampak yang begitu besar. Selanjutnya, kesadaran merek dari kedua 
produk tersebut yang ada dibenak konsumen juga belum dapat mempengaruhi 
secara kuat. 
4. Pengaruh Advertising terhadap Minat Beli Konsumen Konsmen dengan 
Brand Awareness sebagai Variabel Intervening 
Hipotesis Keempat (H4) yang menyatakan bahwa Advertising berpengaruh  
terhadap Minat Beli Konsumen dengan Brand awareness sebagai Variabel 
Intervening pada pengguna aplikasi Shopee di Provinsi Sulawesi Selatan. 
Berdasarkan pengujian variabel di atas, dapat disimpulkan bahwa Advertising 
berpengaruh  terhadap Minat Beli Konsumen yang dimediasi oleh Brand awareness  
dengan nilai T-hitung sebesar 7,42997307  atau lebih besar (>) dari nilai T-tabel 
sebesar 1.66071. Sehingga hipotesis dalam penelitian ini diterima karena didukung 
oleh data penelitian dan menunjukkan Brand awareness mampu memediasi 
hubungan antara Advertising terhadap Minat Beli Konsumen pengguna aplikasi 
Shopee di provinsi Sulawesi Selatan.  
Artinya peningkatan minat beli konsumen dapat dilakukan dengan 




mengetahui, mengingat, dan mengenali merek yang meningkatkan minat pembelian 
maka perusahaan harus melakukan periklanan di berbagai media. Hal ini bertujuan 
agar penyampaian informasi dalam iklan dapat membuat konsumen mengetahui, 
mengenali, dan mengingat Aplikasi Shopee sebagai e-commerce.  
Hal ini dibuktikan dari analisis data yang menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh signifikan antara advertising terhadap minat beli konsumen dengan brand 
awareness sebagai variabel intervening, sehingga hipotesis dalam penelitian ini 
diterima karena didukung oleh data penelitian dan menunjukkan Brand awareness 
mampu memediasi hubungan antara Advertising terhadap Minat Beli Konsumen 
pengguna aplikasi Shopee di provinsi Sulawesi Selatan. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh oleh 
Fitri Anggraini Gunawan dan Diah Dharmayanti, S.E., M.S.i pada tahun 2014 
dengan judul “Analisis Pengaruh Iklan Televisi Dan Endorser Terhadap Purchase 
Intention Pond’s Men Dengan Minat Beli Konsumen Sebagai Variabel Intervening” 
menyimpulkan bahwa Iklan sebagai media promosi terbukti memiliki peran penting 
dalam pengenalan suatu merek. Hal ini dapat terlihat dari hasil penelitian yang 
menunjukan bahwa variabel iklan televisi memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap Minat Beli Konsumen hal ini menunjukan bahwa penayangan 
iklan POND’S Men di televisi dapat meningkatan Minat Beli Konsumen 
masyarakat akan adanya produk POND’S Men.  Penggunaan televisi sebagai media 
promosi telah dinilai oleh responden efektif dalam membangun dan meningkatkan 




Dalam penyampaian informasi produk kepada konsumen alangkah bagusnya 
jika terbebas dari berbagai hal yang bertentangan dengan hukum syari’at, akhlak, 
nilai-nilai, dan etika dalam islam serta jujur dalam menyampaikan informasi yaitu 
tidak mengandung unsur penipuan dan kecurangan, seperti dalam firman Allah 
SWT dalam Surah Al-Hujurat Ayat 6: 
اَيَُّها اٰامَ  الَِّذۡينَ  ٰيۤ ا بِنَبَاٍ   َۢفاِسقٌ  َجآَءُكمۡ  اِنۡ  نُۡوۤ ٰنِدِمۡينَ  فَعَۡلتُمۡ  َما َعٰلى َفتُۡصبُِحۡوا بَِجَهالَةٍ   َۢقۡوًما تُِصۡيبُۡوا اَنۡ  َفتَبَيَّنُۡوۤ  
“Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik datang kepadamu 
membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar kamu tidak 
mencelakakan suatu kaum karena kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu 
menyesali perbuatanmu itu.” 
Merujuk ayat di atas yang ditafsirkan oleh Tafsir Al-Mukhtasar/Markaz Tafsir 
Riyadh yakni Allah SWT memperingatkan orang-orang yang beriman dari kabar 
yang dibawa oleh orang fasik, mereka harus memastikan kebenaran kabar itu 
sebelum mempercayai dan menyebarkannya, agar kabar ini tidak menjerumuskan 
mereka ke dalam perbuatan yang zalim terhadap orang yang tidak bersalah, 













Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan mengenai Pengaruh Advertising 
terhadap Minat Beli Konsumen dengan Brand awareness sebagai Variabel 
Intervening pada Pengguna Aplikasi Shopee di Provinsi Sulawesi Selatan, maka 
dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Konsumen, 
artinya semakin sering dan semakin menariknya iklan yang dilakukan oleh aplikasi 
Shopee maka semakin besar Minat pembelian yang dilakukan oleh konsumen 
pengguna aplikasi Shopee di provinsi Sulawesi Selatan. 
2. Advertising berpengaruh .positif dan signifikan terhadap Brand awareness, artinya 
semakin sering dan semakin menariknya iklan yang dilakukan oleh aplikasi Shopee 
maka semakin besar pula kesadaran Konsumen di provinsi Sulawesi selatan 
terhadap Aplikasi Shopee. 
3. Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 
Konsumen, artinya jika konsumen semakin sadar dan semakin kenal dengan 
Aplikasi Shopee maka semakin tinggi pula Minat Beli konsumen di provinsi 
Sulawesi selatan untuk berbelanja pada Aplikasi Shopee. 
4. Advertising berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen yang dimediasi oleh 
Brand awareness, artinya Brand awareness mampu memediasi Minat Beli 






Penulis menyadari bahwa penelitian ini masih jauh dari kata sempurna. Oleh 
sebab itu penulis berharap kepada penelitian selanjutnya untuk lebih 
menyempurnakan hasil penelitian ini yang tentunya merujuk pada hasil penelitian 
yang sudah ada dengan harapan supaya penelitian yang dihasilkan dapat lebih baik 
dari sebelumnya. Melalui tahapan analisis dari penelitian ini maka dapat diberikan 
saran sebagai berikut: 
1. Memanfaatkan periklanan sebagai sarana perkenalan dan promosi produk 
karena peran iklan sangat membantu dalam membuat pelanggan menentukan E-
commerce pilihannya. 
2. Menjadikan periklanan sebagai sarana yang diharapkan dapat membuat 
persepsi yang baik dalam benak konsumen. 
3. Diharapkan agar perusahaan dapat mempertahankan citra dan identitas yang 
telah dimiliki dalam meyakinkan pelanggan untuk tetap menggunakan Shopee 
sebagai pilihan berbelanja online. 
4. Diharapkan agar perusahaan menampilkan periklanan yang menarik dan 
inovatif sehingga mendorong minat beli konsumen yang meningkatkan dan 
membuat merek perusahaan makin memiliki citra yang baik serta meningkatnya 







DAFTAR PUSTAKA  
Abdullah, A., & Rahman, M. A. (2021). Hubungan antara Daya Tarik Iklan dan 
Desain Kemasan serta Pengaruhnya terhadap Minat Beli Ulang Wardah 
Cosmetic yang dimoderasi Brand Image. Study of Scientific and Behavioral 
Management (SSBM), 2(2). 
Agustin, F. M. (2020). Pengguna Transaksi Digital di Indonesia Tembus 65 
Persen. Sumsel.Idmtimes.Com. 
Angelia, M. (2015). Shopee Klaim Ada 1,4 Juta Pengguna dari Indonesia. 
Viva.Co.Id. 
Aptaguna, A., & Pitaloka, E. (2016). Pengaruh Kualitas Layanan Dan Harga 
Terhadap Minat Beli Jasa Go-Jek. WIDYAKALA: JOURNAL OF 
PEMBANGUNAN JAYA UNIVERSITY, 3, 49–56. 
Bahrunsyah, M. A., & Iskandar, D. A. (2018). Pengaruh bauran promosi dan 
brand awareness terhadap minat beli topi kulit eervoleather. Jurnal 
Manajemen Strategi Dan Aplikasi Bisnis, 1(1), 37–46. 
https://doi.org/10.36407/jmsab.v1i1.18 
Dwi Hadya Jayani dan Muhammad Ahzan Ridhoi. (2020). Shopee, E-Commerce 
dengan Pengunjung Situs Tertinggi Kuartal III 2020. 
Databooks.Katadata.Co.Id. 
Dzulfaidah, D. (2018). Pengaruh Komunikasi Pemasaran Personal Selling 
terhadap Keputusan Pembelian Produk Oriflame dengan Citra Merek 
sebagai Variabel Intervening (Studi pada Pengguna Produk Oriflame di 
Kota Makassar). Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar. 
Enterpreneur, J. (2018). 7 Marketing Mix yang harus diketahui untuk bisnis Anda. 
Jurnal Enterpreneur. https://www.jurnal.id/id/blog/2018-mengenal-7-konsep-
mix-marketing-dalam-perusahaan-jasa/#:~:text=Marketing Mix atau bauran 
pemasaran,mengejar profit atau keuntungan maksimal.&text=Konsep ini 
tentunya berbeda dengan,place%2C price%2C dan promotion. 
Firdhy Esterina Christy. (2020). Top 10 E-commerce di Indonesia Kuartal I 2020. 
31 Agustus 2020. https://data.tempo.co/data/907/top-10-e-commerce-di-
indonesia-kuartal-i-2020 
Fitri Anggraini Gunawan, D. D. (2014). Analisis Pengaruh Iklan Televisi Dan 
Endorser Terhadap Purchase Intention Pond’S Men Dengan Brand 
Awareness Sebagai Variabel Intervening. Jurnal Manajemen Pemasaran 
Petra, 2(1), 1–14. 
HARTANTO, A. B. (2020). Analisis Pengaruh Merek Islam, Ulasan Konsumen, 
dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian di Shopee Dengan Minat Beli 
Sebagai Variabel Intervening. 
Heridiansyah, J. (2012). Pengaruh Advertising Terhadap Pembentukan Brand 
Awareness Serta Dampaknya Pada Keputusan Pembelian Produk Kecap 




Kota Semarang ) Abstrak. Jurnal Stie Semarang, 4(2), 53–73. 
Hermawan, A. (2012). Komunikasi Pemasaran (IMC). Erlangga, Jakarta. 
Ilham Mubarok. (2020). Marketing Mix dan Contoh Penerapannya di Bisnis. 
Niagahoster.Co.Id. https://www.niagahoster.co.id/blog/marketing-mix/ 
Jeko.I.R, Fadjriah Nurdiarsih,  dan C. A. (2016). Shopee Gandeng Pedagang 
Asing Jualan di Indonesia Tahun Depan. Liputan6.Com. 
Kementrian Agama Republik Indonesia. (2021a). Tafsir Quran Surah Al-Hujurat 
Ayat 6. Tafsirweb. https://tafsirweb.com/9776-quran-surat-al-hujurat-ayat-
6.html 
Kementrian Agama Republik Indonesia. (2021b). Tafsir Quran Surat Al-Ahzab 
Ayat 70. Tafsirwb. https://tafsirweb.com/7682-quran-surat-al-ahzab-ayat-
70.html 
Kementrian Agama Republik Indonesia. (2021c). Tafsir Quran Surat An-Nisa 
Ayat 29. Tafsirweb. https://tafsirweb.com/1561-quran-surat-an-nisa-ayat-
29.html 
Kotler, P. (2002). Marketing places. Simon and Schuster. 
Kotler, P., & Susanto, A. B. (2001). Manajemen pemasaran di Indonesia. Jakarta: 
Salemba Empat. 
Kozinets, R. V, De Valck, K., Wojnicki, A. C., & Wilner, S. J. S. (2010). 
Networked narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online 
communities. Journal of Marketing, 74(2), 71–89. 
Latifah, S. (2016). Pengaruh Kualitas Layanan Internet Banking Terhadap 
Loyalitas Nasabah Di Bank Mandiri Syariah. 2, 51. 
Mahisa, R. K., Permadi, L. A., & Darwini, S. (2019). ANALISIS PENGARUH 
TAGLINE DAN BRAND AMBASSADOR TERHADAP BRAND 
AWARENESS TELEPON SELULER MEREK OPPO (STUDI PADA 
PEKERJA KANTORAN DI KOTA MATARAM). Jurnal Riset Manajemen, 
19(2), 86–97. 
Malau, H. (2017). Manajemen Pemasaran; Teori dan aplikasi pemasaran era 
tradisional sampai era modernisasi global. 
Muliyana, T., & Suyanto, A. M. A. (2019). Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap 
Proses Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee. EProceedings of 
Management, 6(2). 
Oktaviani, F., & Rustandi, D. (2018). Implementasi Digital Marketing dalam 
Membangun Brand Awareness. PRofesi Humas : Jurnal Ilmiah Ilmu 
Hubungan Masyarakat, 3(1), 1. https://doi.org/10.24198/prh.v3i1.15878 
Osak, D. J., & Pasharibu, Y. (2019). Pengaruh Brand Ambasador Dan Tagline 
Terhadap Keputusan Pembelian Online Dengan Mediasi Brand Awareness. 
Ekonomi Dan Bisnis, 4, 357–380. 




JO & JEK” DI YOUTUBE TERHADAP BRAND AWARENESS (Studi 
Kasus Perusahaan GO-JEK). Journal of Entrepreneurship, Management and 
Industry (JEMI), 2(4). https://doi.org/10.36782/jemi.v2i4.1961 
Rahman, M., & Awaluddin, M. (2020). DASAR-DASAR MANAJEMEN (Buku 
Bahan Ujian Komprehensif). 
Retnoningrum. (2020). PERAN BRAND AWARENESS SEBAGAI VARIABEL 
INTERVENING DALAM PENGARUH IKLAN DAN ENDORSER 
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK KOSMETIK MAKE 
OVER (Studi Kasus Pada Make Up Artis di Solo). Management Journal, 
2(1), 32–40. 
Ristianto W. (2017). Shopee Indonesia Raih Penghargaan “The Best in 
Marketing Campaign.” PCplus.Co.Id. 
Riznkinaswara, L. (2019). Penggunaan Internet di Indonesia. Kementrian 
Komunikasi Dan Informatika RI. 
https://aptika.kominfo.go.id/2019/08/penggunaan-internet-di-indonesia/ 
Roykhanah, S. (2018). Pengaruh Tagline Shopee Terhadap Keputusan Pembelian 
Pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Sunan Ampel Surabaya. UIN Sunan 
Ampel Surabaya. 
Santoso, S. (2016). Sistem Transaksi E-Commerce Dalam Perspektif KUH 
Perdata dan Hukum Islam. State Islamic Institute of Tulungagung. 
Selatan, B. P. S. S. (2021). Penduduk 15 tahun ke atas menurut jenis kegiatan. 
Badan Pusat Statistik. https://www.bps.go.id/indicator/6/529/1/penduduk-
berumur-15-tahun-ke-atas-menurut-jenis-
kegiatan.html%09%09%0A%09%09%0A%09%09%0A 
selular. (2018). Tembus 43 Juta Pengguna, Ini Pencapaian Shopee Selama 2 
Tahun di Indonesia. Selular.Id. 
Setiawan, I. M. hendrati dan J. (2006). (Studi Pada Konsumen Produk Lux di 
Carrefour-BG Junction Surabaya ). 20, 230–239. 
Stefani, S. (2013). Analisis Pengaruh Iklan Televisi, Celebrity Endorser, Kualitas 
Produk dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian pada Produk 
Kosmetik Berlabel" Wardah"(Studi Kasus pada Mahasiswa UIN Syarif 
Hidayatullah Jakarta). 
Sugiyono, P. (2015). Metode penelitian kombinasi (mixed methods). Bandung: 
Alfabeta, 28. 
Susanti, N., Halin, H., & Kurniawan, M. (2018). PENGARUH BAURAN 
PEMASARAN (4P) TERHADAP KEPUTUSANPEMBELIAN 
PERUMAHAN PT. BERLIAN BERSAUDARA PROPERTINDO (Studi 
Kasus Perumahan Taman Arizona 1 Taman Arizona 2 dan Taman Arizona 3 
di Talang Jambi Palembang). Jurnal Ilmiah Ekonomi Global Masa Kini, 
8(1), 43–49. 




Uyung, S. (2003). Integrated Marketing Communication. Yogyakarta: Pustaka 
Pelajar. 
Wicaksono, M. P. A., & Seminari, N. K. (2016). Pengaruh iklan dan word of 
mouth terhadap brand awareness traveloka. E-Jurnal Manajemen, 5(8). 
Widiastuti, O. (2017). Hubungan Antara Persepsi Terhadap Kualitas Produk 
Dengan Minat Beli Bedak Muka Sariayu Pada Mahasiswi Di Universitas 
Mercu Buana Yogyakarta. Journal of Chemical Information and Modeling, 
53(9), 1689–1699. 
Wigati, S. (2011). PERILAKU KONSUMEN DALAM PERSPEKTIF 
EKONOMI ISLAM Oleh : Sri Wigati (Dosen Fakultas Syariah IAIN Sunan 
Ampel Surabaya). PrilakuKonsumen, 01(01), 22–39. 
Wiwin agustian. (2015). TEORI INSTING. Binadarma.Ac.Id. 
http://blog.binadarma.ac.id/wiwinagustian/?p=2211 
Zulianto, E. (2010). Analisis pengaruh penggunaan tagline dan persepsi 
konsumen dalam pembentukan brand awareness suatu produk: studi kasus 





















Pengaruh Advertising terhadap minat beli konsumen dengan brand 
awareness sebagai variabel intervening  
(Studi pada pengguna aplikasi Shopee di Provinsi Sulawesi Selatan) 
Responden yang terhormat, 
Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 
Berkaitran dengan penelitian yang akan saya lakukan dalam rangka 
menyelesaikan program studi S1 Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
UIN ALAUDDIN MAKASSAR dengan judul di atas yang memerlukan 
pengambilan data primer, maka dari itu saya memohon ketersediaan saudara/i untuk 
berkenan mengisi kuesioner terlampir.  
Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan hasil yang 
bermanfaat, oleh karena itu dimohon ketersediaannya untuk memberi jawaban 
sesuai dengan pendapat dan pengalaman sendiri bukan berdasarkan pendapat umum 
dan pendapat orang lain.  
Demikian atas ketersediaan yang telah anda berikan, atas kerjasama dan 
kesungguhan saudara(i) saya ucapkan terimakasih. 
Wassalamualaikum Waarahmatullahi Wabarakatuh. 
          Hormat saya, 





Pada penelitian ini menggunakan skala semantic differential yaitu apabila 
responden menjawab skala 1-4 maka responden cenderung tidak setuju dan skala 
5-7 maka responden dianggap cenderung setuju. 
Petunjuk pengisian: 
1. Responden mengisi kuesioner ini dengan cara memilih pernyataan 
yang diangap sesuai 
2. Pada setiap pernyataan akan disediakan kategori jawaban:  
 7 = Sangat Sangat Setuju 
 6 = Sangat Setuju 
 5 = Setuju 
 4 = Netral 
 3 = Tidak Setuju 
 2 = Sangat Tidak Setuju 
 1 = Sangat Sangat Tidak Setuju 
3. Responden harus memenuhi beberapa persyaratan berikut: 
 Pernah melakukan pembelian pada aplikasi Shopee satu 
tahun terakhir 
 Berumur 15 tahun ke atas 
 Bertempat tinggal di Provinsi Sulawesi Selatan 
Kuesioner 
Identitas Responden 








Jenis Kelamin  :  Laki-laki 
Perempuan 
Alamat  : 
Asal Daerah  : 




















1. Advertising (X) 
No Pernyataan SSS SS S N TS STS SSTS 
 Veasible (mudah memikat/menarik perhatian)  
1 
Iklan Shopee yang ada di 
berbagai media selalu 
menarik perhatian  
       
2 
Tampilan pada Iklan 
Shopee berbeda dengan 
iklan E-commerce yang 
lainnya 
       
 Identity (identitas merek)  
1 Penyampaian Iklan Shopee 
sangat jelas  
       
2 Iklan Shopee mudah di 
ingat 
       




1 Pesan yang disampaikan 
pada iklan Shopee mudah 
dimengerti 
       
2 Promosi yang ditawarkan 
pada iklan Shopee lebih 
menarik di bandingkan e-
commerce yang lain 
       
3 Promosi yang ditawarkan 
pada iklan Shopee sesuai 
dengan kenyataan 
       
 Singlemindedness (pikiran yang terarah)  
1 Iklan Shopee cocok untuk 
semua kalangan 
       
2 Anda melakukan 
perbelanjaan pada Aplikasi 
Shopee karna iklannya 
yang menarik 









2. Minat Beli Konsumen (Y) 
No Pernyataan SSS SS S N TS STS SSTS 
Attention (Perhatian)   
1 
Musik, ucapan, ataupun 
kalimat yang digunakan pada 
iklan Shopee disampaikan 
dengan jelas 
       
2 
Anda meluangkan waktu 
untuk melihat iklan Shopee 
yang disampaikan pada 
berbagai media 
       
Interest (ketertarikan)   
1 
Anda merasa tertarik melihat 
penggunaan music, ucapan, 
dan kalimat iklan yang 
digunakan oleh Aplikasi 
Shopee 
       
2 
Anda merasa tertarik melihat 
kata bertulisan Diskon, Promo, 
atau Flash sale pada aplikasi 
Shopee 
       





3. Brand awareness (Z) 
No Pernyataan SSS SS S N TS ST
S 
SSTS 
 Recall   
1 
“Gratis ongkir sepuasnya” 
merupakan tagline shopee 
       
1 
Anda memiliki keinginan 
untuk membeli produk 
menggunakan aplikasi Shopee 
setelah melihat iklan di 
berbagai media 
       
Action (tindakan)   
1 
Anda memilih aplikasi shopee 
untuk melakukan perbelanjaan 
sesuai kebutuhan anda 
       
2 
Anda menjadikan aplikasi 
shopee sebagai alternatif 









Anda menyadari keberadaan 
Shopee karena banyaknya 
iklan Shopee diberbagai media  
       
 Recognition  
1 
Anda langsung mengingat 
aplikasi Shopee ketika sedang 
membicarakan e-commerce 
       
2 
Ketika anda ingin berbelanja 
secara online, anda langsung 
mengingat aplikasi Shopee 
       
 Purchase   
1 
Anda memilih aplikasi Shopee 
untuk melakukan perbelanjaan 
dibandingkan aplikasi e-
commerce lainnya 
       
 Consumption   
1 
Anda selalu menggunakan 
aplikasi Shopee untuk 
melakukan perbelanjaan 
secara online 
       
2 
Anda masih mengingat 
aplikasi Shopee bahkan ketika 












Rekapitulasi Jawaban Responden Variabel 
Advertising (X) 
X.1 X.2 X.3 X.4 X.5 X.6 X.7 X.8 X.9 jumlah 
6 6 7 7 6 5 6 5 5 53 
6 4 5 6 6 4 4 6 6 47 
7 7 5 7 7 7 4 5 5 54 
6 5 5 6 6 6 5 5 7 51 
7 7 7 7 7 4 4 4 4 51 
7 7 7 7 7 7 7 7 7 63 
5 5 4 4 4 5 4 4 5 40 
4 3 3 7 6 4 7 3 3 40 
5 6 4 6 6 7 4 7 5 50 
1 4 1 7 1 4 1 3 1 23 
6 5 6 5 5 6 5 6 5 49 
6 5 6 7 7 7 6 5 6 55 
7 5 4 4 5 5 4 3 7 44 
3 4 4 3 4 5 4 4 3 34 
4 4 5 4 4 4 4 4 4 37 
6 5 6 7 7 6 6 6 7 56 
6 5 5 5 5 4 5 6 5 46 
6 6 6 6 6 6 6 6 6 54 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 
4 5 4 6 4 3 4 3 1 34 
6 4 6 7 5 5 5 7 5 50 
1 3 4 3 4 3 4 3 1 26 
4 4 4 4 4 4 4 4 7 39 
3 5 6 7 7 3 6 6 3 46 
5 7 4 4 7 4 2 3 7 43 
5 5 5 5 5 4 1 5 4 39 
4 4 4 5 5 4 4 4 4 38 
4 4 6 5 5 4 5 4 5 42 
5 6 6 7 7 7 7 7 7 59 
3 3 4 3 5 3 4 2 4 31 
1 1 3 7 3 1 3 1 1 21 
5 5 6 6 7 7 7 7 7 57 
5 5 6 6 6 6 6 4 6 50 
6 6 7 7 6 4 5 4 4 49 
4 5 5 5 4 4 5 3 5 40 
2 3 3 5 3 5 3 3 5 32 




4 6 5 7 5 4 5 5 4 45 
3 4 4 4 5 4 4 5 4 37 
4 5 5 5 4 4 5 5 4 41 
6 3 5 7 6 6 5 1 3 42 
5 5 7 7 7 6 7 4 4 52 
4 4 5 5 4 6 5 4 5 42 
4 5 4 5 5 5 4 4 4 40 
3 4 4 3 5 6 5 5 5 40 
6 4 5 5 5 6 6 6 6 49 
7 7 7 7 7 7 7 7 7 63 
4 4 3 4 5 3 2 6 3 34 
7 4 6 6 5 4 4 4 5 45 
5 5 5 5 6 6 5 6 6 49 
6 7 6 6 6 7 7 7 7 59 
4 4 5 4 5 4 5 4 5 40 
3 4 4 6 4 2 4 4 1 32 
4 4 4 4 5 4 4 4 5 38 
4 6 4 5 5 5 4 4 3 40 
4 4 5 5 5 4 4 5 4 40 
5 6 6 6 7 7 6 6 6 55 
6 6 7 6 7 6 6 7 6 57 
7 6 5 7 7 7 3 7 6 55 
5 3 4 5 4 4 4 4 5 38 
5 5 4 5 4 4 4 4 5 40 
5 5 7 6 6 6 7 6 5 53 
5 4 5 5 5 5 5 5 5 44 
5 4 3 4 3 4 5 6 5 39 
1 3 4 2 3 4 2 3 2 24 
2 4 5 5 5 5 4 4 4 38 
3 4 5 5 5 5 4 4 5 40 
7 6 7 7 7 7 5 6 7 59 
4 4 5 6 6 5 6 5 6 47 
5 5 6 5 6 5 5 5 5 47 
6 6 6 7 7 7 7 7 7 60 
5 3 4 3 4 4 5 5 6 39 
4 6 6 6 6 6 6 3 4 47 
5 4 5 7 5 6 6 5 2 45 
5 4 5 6 5 4 4 5 4 42 
6 3 3 3 5 4 3 6 3 36 
6 3 4 4 4 4 5 5 4 39 
4 4 4 3 4 3 3 5 3 33 
5 3 4 7 5 4 4 5 4 41 
4 4 5 4 4 4 5 5 4 39 




4 3 5 4 5 2 1 4 2 30 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 
5 5 6 7 4 6 5 6 6 50 
5 3 4 5 4 4 4 4 5 38 
5 4 6 6 6 7 6 4 7 51 
6 5 6 5 6 5 5 5 6 49 
6 2 7 7 5 7 7 7 6 54 
5 6 7 7 7 7 6 5 5 55 
4 4 4 4 4 4 5 4 3 36 
2 3 3 5 3 5 3 3 5 32 
5 5 5 4 4 4 4 7 4 42 
7 7 7 7 7 7 7 7 7 63 
5 5 4 3 4 4 4 4 2 35 
5 3 4 5 5 4 5 3 6 40 
5 5 7 7 7 7 6 7 7 58 
5 5 5 5 5 4 4 5 4 42 
3 4 5 6 4 4 3 3 3 35 
5 5 4 3 4 4 4 4 2 35 
4 6 7 6 6 7 7 4 4 51 
 
 
Rekapitulasi Jawaban Responden Variabel 
Minat Beli Konsumen (Y) 
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 jumlah 
6 4 5 7 6 7 7 42 
6 3 4 7 6 4 4 34 
7 7 7 7 7 7 4 46 
5 6 5 7 6 6 7 42 
5 5 6 7 6 4 5 38 
7 7 7 7 7 7 7 49 
4 4 4 5 4 6 5 32 
5 3 2 2 3 6 6 27 
7 5 6 7 6 6 7 44 
4 1 1 5 3 5 5 24 
6 6 5 7 6 5 4 39 
5 6 6 7 7 6 6 43 
5 7 7 7 7 7 7 47 
5 4 4 5 6 7 4 35 
4 4 4 4 4 6 4 30 




5 4 6 7 6 7 5 40 
5 5 6 6 6 6 6 40 
5 5 6 5 6 5 5 37 
5 3 3 3 3 5 5 27 
5 5 5 5 5 5 5 35 
5 1 1 7 1 7 7 29 
4 4 4 7 6 7 7 39 
7 5 7 5 3 7 7 41 
4 7 3 5 3 5 4 31 
5 4 4 3 1 1 1 19 
5 4 4 5 5 4 4 31 
5 4 5 7 6 6 6 39 
7 7 7 7 7 7 7 49 
4 1 3 4 4 6 4 26 
4 2 3 7 2 1 4 23 
7 7 7 7 7 7 7 49 
6 5 5 6 5 6 6 39 
6 5 5 7 5 7 7 42 
5 5 4 7 7 7 7 42 
3 2 3 5 4 7 7 31 
4 1 2 3 3 6 4 23 
6 5 6 6 5 4 6 38 
4 1 1 3 4 3 2 18 
5 4 4 5 4 4 4 30 
7 4 4 5 5 5 6 36 
5 5 5 5 6 6 3 35 
4 3 5 5 4 5 5 31 
5 4 5 5 4 4 4 31 
5 4 3 5 7 6 5 35 
6 6 5 6 7 6 6 42 
7 7 7 6 6 5 5 43 
4 3 3 6 4 4 3 27 
4 4 5 5 5 6 5 34 
6 6 5 6 6 5 4 38 
6 5 5 7 7 7 7 44 
5 5 5 7 5 5 5 37 
7 3 7 7 3 4 4 35 
5 5 5 5 5 5 6 36 
6 4 5 6 7 6 7 41 
5 4 4 4 4 5 4 30 
6 6 6 7 7 7 7 46 
6 6 6 7 7 6 7 45 
7 7 5 7 7 7 5 45 




5 4 4 5 5 4 4 31 
5 6 5 6 6 6 7 41 
5 5 5 5 5 5 5 35 
5 4 3 6 5 6 5 34 
3 2 3 3 6 6 6 29 
4 5 5 5 6 5 4 34 
7 7 7 7 7 7 7 49 
6 6 6 7 7 7 7 46 
4 4 5 4 5 5 7 34 
5 4 4 4 5 5 5 32 
7 7 7 7 7 7 7 49 
5 5 5 5 5 6 7 38 
4 3 3 4 4 3 4 25 
4 4 3 6 4 7 7 35 
5 4 4 4 3 4 5 29 
4 5 6 6 3 6 3 33 
5 5 4 4 4 4 5 31 
4 3 3 4 3 3 3 23 
6 4 4 7 4 7 7 39 
5 4 4 6 6 5 6 36 
5 5 5 7 4 7 7 40 
4 1 4 5 4 2 5 25 
4 4 4 4 4 4 4 28 
4 5 5 5 7 6 5 37 
5 3 4 5 5 5 6 33 
6 6 6 7 6 7 7 45 
5 5 6 7 6 5 4 38 
1 2 7 7 7 7 7 38 
6 6 6 6 6 6 6 42 
6 3 4 6 4 4 4 31 
3 2 3 5 4 7 7 31 
5 4 4 7 7 4 4 35 
7 7 7 7 7 7 7 49 
4 4 4 4 4 4 4 28 
5 4 5 7 6 7 7 41 
7 5 7 7 5 7 7 45 
5 5 4 4 5 5 5 33 
5 3 3 3 3 5 3 25 
4 4 4 4 4 4 4 28 







Rekapitulasi Jawaban Responden Variabel 
Brand awareness (Z) 
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z.6 Z.7 jumlah 
5 6 7 7 7 7 6 45 
6 6 5 6 5 6 5 39 
7 7 4 4 7 7 5 41 
5 6 6 6 7 6 7 43 
5 5 6 7 7 7 6 43 
7 7 7 7 7 7 7 49 
6 5 5 5 4 5 5 35 
5 2 4 7 4 7 4 33 
6 6 7 7 7 6 6 45 
4 5 5 5 5 5 4 33 
5 6 5 6 5 5 5 37 
6 7 6 6 6 6 6 43 
7 7 7 7 7 5 6 46 
7 7 6 6 6 6 6 44 
7 5 4 6 4 5 5 36 
6 7 7 5 6 6 7 44 
6 6 7 7 7 7 6 46 
6 6 6 6 6 6 6 42 
5 5 5 6 5 5 5 36 
3 6 6 5 5 4 4 33 
6 5 5 5 5 5 5 36 
6 5 4 6 6 6 5 38 
7 7 7 7 7 7 7 49 
4 6 7 7 7 7 7 45 
5 4 6 6 7 3 5 36 
1 1 4 2 1 4 4 17 
5 7 4 7 4 4 4 35 
5 4 5 6 5 7 6 38 
7 7 7 7 7 6 6 47 
4 3 2 3 4 3 3 22 
1 7 4 4 4 3 5 28 
7 7 7 7 7 7 7 49 
5 6 6 6 6 6 6 41 
5 5 7 7 7 7 5 43 
7 6 5 7 7 7 7 46 
4 6 7 7 7 6 6 43 
4 5 4 4 4 4 4 29 
5 5 6 6 6 6 6 40 




5 5 4 4 4 4 4 30 
7 5 7 7 5 5 7 43 
7 7 5 7 7 2 6 41 
5 4 5 5 5 5 6 35 
4 4 6 4 4 3 3 28 
7 6 3 4 4 3 4 31 
6 6 6 7 5 5 5 40 
3 5 3 4 3 4 3 25 
4 5 3 5 3 3 5 28 
4 5 6 7 7 5 5 39 
4 6 5 5 5 4 5 34 
7 7 6 6 7 7 6 46 
5 5 5 5 5 5 5 35 
4 4 4 4 4 4 4 28 
6 4 4 4 4 5 5 32 
6 7 5 7 7 6 7 45 
4 4 5 5 4 5 5 32 
7 7 7 7 7 7 7 49 
7 6 7 6 6 6 7 45 
7 7 7 7 7 7 7 49 
4 5 4 4 4 6 4 31 
5 6 5 4 4 4 5 33 
7 6 6 7 7 7 7 47 
4 5 5 5 5 5 5 34 
3 4 5 5 5 4 5 31 
5 3 6 6 6 6 6 38 
5 5 5 6 5 5 6 37 
7 7 6 6 5 5 5 41 
6 6 6 7 7 7 7 46 
6 6 6 6 5 6 6 41 
7 6 6 6 5 5 6 41 
7 7 7 7 7 7 7 49 
5 7 6 6 7 7 7 45 
4 6 6 4 6 6 4 36 
6 6 6 6 6 6 4 40 
5 4 6 5 5 5 5 35 
5 4 6 3 6 4 4 32 
7 4 5 4 5 5 5 35 
4 4 3 3 3 3 3 23 
5 6 6 6 6 7 7 43 
6 6 6 6 5 6 6 41 
6 4 7 7 7 7 7 45 
5 4 6 6 2 2 5 30 




6 5 6 5 5 6 6 39 
4 5 4 4 4 6 4 31 
7 6 6 7 7 7 7 47 
5 5 5 7 5 5 4 36 
7 6 7 6 7 7 6 46 
6 6 6 6 6 7 6 43 
7 7 6 6 4 7 6 43 
4 6 7 7 7 6 6 43 
6 6 4 4 4 4 4 32 
7 7 7 7 7 7 7 49 
4 4 4 4 4 4 4 28 
6 5 6 6 7 7 6 43 
7 5 7 7 7 7 7 47 
5 5 7 7 7 7 7 45 
4 5 3 3 3 3 3 24 







Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Uji Validitas 
Variabel Advertising (X) 
 
Correlations 





























































































































































































































































































































































































































































































































































































































**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
UJI RELIABILITAS  










Variabel Minat Beli Konsumen (Y) 
 
Correlations 















































































































































































































































































N 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
UJI RELIABILIITAS  





N of Items 
.866 7 
 
Uji Validitas  
Variabel Brand Awareness (Z) 
 
Correlations 












































































































































































































































































N 100 100 100 100 100 100 100 100 








 UJI RELIABELITAS  













Frekuensi Jawaban Responden 











1 4 4.0 4.0 4.0 
2 3 3.0 3.0 7.0 
3 8 8.0 8.0 15.0 
4 25 25.0 25.0 40.0 
5 31 31.0 31.0 71.0 
6 20 20.0 20.0 91.0 
7 9 9.0 9.0 100.0 
Tota
l 












1 1 1.0 1.0 1.0 
2 1 1.0 1.0 2.0 
3 15 15.0 15.0 17.0 
4 32 32.0 32.0 49.0 
5 28 28.0 28.0 77.0 
6 16 16.0 16.0 93.0 
7 7 7.0 7.0 100.0 
Tota
l 















1 2 2.0 2.0 2.0 
3 7 7.0 7.0 9.0 
4 29 29.0 29.0 38.0 
5 29 29.0 29.0 67.0 
6 19 19.0 19.0 86.0 
7 14 14.0 14.0 100.0 
Tota
l 












2 1 1.0 1.0 1.0 
3 9 9.0 9.0 10.0 
4 17 17.0 17.0 27.0 
5 26 26.0 26.0 53.0 
6 19 19.0 19.0 72.0 
7 28 28.0 28.0 100.0 
Tota
l 












1 1 1.0 1.0 1.0 
3 5 5.0 5.0 6.0 
4 25 25.0 25.0 31.0 
5 32 32.0 32.0 63.0 
6 18 18.0 18.0 81.0 
7 19 19.0 19.0 100.0 
Tota
l 

















1 1 1.0 1.0 1.0 
2 2 2.0 2.0 3.0 
3 6 6.0 6.0 9.0 
4 41 41.0 41.0 50.0 
5 16 16.0 16.0 66.0 
6 16 16.0 16.0 82.0 
7 18 18.0 18.0 100.0 
Tota
l 












1 3 3.0 3.0 3.0 
2 3 3.0 3.0 6.0 
3 7 7.0 7.0 13.0 
4 33 33.0 33.0 46.0 
5 26 26.0 26.0 72.0 
6 16 16.0 16.0 88.0 
7 12 12.0 12.0 100.0 
Tota
l 












1 2 2.0 2.0 2.0 




3 13 13.0 13.0 16.0 
4 30 30.0 30.0 46.0 
5 24 24.0 24.0 70.0 
6 16 16.0 16.0 86.0 
7 14 14.0 14.0 100.0 
Tota
l 












1 6 6.0 6.0 6.0 
2 5 5.0 5.0 11.0 
3 10 10.0 10.0 21.0 
4 23 23.0 23.0 44.0 
5 26 26.0 26.0 70.0 
6 15 15.0 15.0 85.0 
7 15 15.0 15.0 100.0 
Tota
l 
100 100.0 100.0  
 











1 1 1.0 1.0 1.0 
3 3 3.0 3.0 4.0 
4 23 23.0 23.0 27.0 
5 41 41.0 41.0 68.0 
6 18 18.0 18.0 86.0 
7 14 14.0 14.0 100.0 
Tota
l 















1 6 6.0 6.0 6.0 
2 5 5.0 5.0 11.0 
3 12 12.0 12.0 23.0 
4 30 30.0 30.0 53.0 
5 25 25.0 25.0 78.0 
6 11 11.0 11.0 89.0 
7 11 11.0 11.0 100.0 
Tota
l 












1 3 3.0 3.0 3.0 
2 2 2.0 2.0 5.0 
3 14 14.0 14.0 19.0 
4 26 26.0 26.0 45.0 
5 28 28.0 28.0 73.0 
6 14 14.0 14.0 87.0 
7 13 13.0 13.0 100.0 
Tota
l 












2 1 1.0 1.0 1.0 
3 6 6.0 6.0 7.0 
4 13 13.0 13.0 20.0 
5 26 26.0 26.0 46.0 




7 39 39.0 39.0 100.0 
Tota
l 












1 2 2.0 2.0 2.0 
2 1 1.0 1.0 3.0 
3 11 11.0 11.0 14.0 
4 21 21.0 21.0 35.0 
5 19 19.0 19.0 54.0 
6 24 24.0 24.0 78.0 
7 22 22.0 22.0 100.0 
Tota
l 












1 2 2.0 2.0 2.0 
2 1 1.0 1.0 3.0 
3 3 3.0 3.0 6.0 
4 16 16.0 16.0 22.0 
5 24 24.0 24.0 46.0 
6 24 24.0 24.0 70.0 
7 30 30.0 30.0 100.0 
Tota
l 
















2 1 1.0 1.0 2.0 
3 5 5.0 5.0 7.0 
4 24 24.0 24.0 31.0 
5 22 22.0 22.0 53.0 
6 14 14.0 14.0 67.0 
7 33 33.0 33.0 100.0 
Tota
l 
100 100.0 100.0  
 











1 2 2.0 2.0 2.0 
3 3 3.0 3.0 5.0 
4 21 21.0 21.0 26.0 
5 26 26.0 26.0 52.0 
6 21 21.0 21.0 73.0 
7 27 27.0 27.0 100.0 
Tota
l 












1 1 1.0 1.0 1.0 
2 1 1.0 1.0 2.0 
3 3 3.0 3.0 5.0 
4 16 16.0 16.0 21.0 
5 27 27.0 27.0 48.0 
6 30 30.0 30.0 78.0 
7 22 22.0 22.0 100.0 
Tota
l 















2 2 2.0 2.0 2.0 
3 5 5.0 5.0 7.0 
4 17 17.0 17.0 24.0 
5 20 20.0 20.0 44.0 
6 32 32.0 32.0 76.0 
7 24 24.0 24.0 100.0 
Tota
l 












2 2 2.0 2.0 2.0 
3 4 4.0 4.0 6.0 
4 18 18.0 18.0 24.0 
5 14 14.0 14.0 38.0 
6 29 29.0 29.0 67.0 
7 33 33.0 33.0 100.0 
Tota
l 












1 1 1.0 1.0 1.0 
2 2 2.0 2.0 3.0 
3 4 4.0 4.0 7.0 
4 21 21.0 21.0 28.0 
5 23 23.0 23.0 51.0 




7 35 35.0 35.0 100.0 
Tota
l 












2 3 3.0 3.0 3.0 
3 8 8.0 8.0 11.0 
4 14 14.0 14.0 25.0 
5 22 22.0 22.0 47.0 
6 23 23.0 23.0 70.0 
7 30 30.0 30.0 100.0 
Tota
l 













1 1 1.0 1.0 1.0 
3 5 5.0 5.0 6.0 
4 19 19.0 19.0 25.0 
5 26 26.0 26.0 51.0 
6 27 27.0 27.0 78.0 
7 22 22.0 22.0 100.0 
Tota
l 
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